T.C.

BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
ISLETME YONETIMIBILIM DALI

HIZMET PAZARLAMASINDA KALITE ALGISININ
MUSTERI SADAKATINE ETKISINDE MUSTERI
MEMNUNIYETININ ARACILIK ROLU

Yiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan:

Kiibra DEMIRTAS

[stanbul, 2019



T.C.

BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMI ANABILIM DALI
ISLETME YONETIMI BILiM DALI

HIiZMET PAZARLAMASINDA KALITE ALGISININ
MUSTERI SADAKATINE ETKISINDE MUSTERI
MEMNUNIYETININ ARACILIK ROLU

Yiksek Lisans Tezi

Tezi Hazirlayan:

Kiibra DEMIRTAS

Ogrenci No:
17550450404

Danisman:

Dr. Ogretim Uyesi Mustafa SUNDU

[stanbul, 2019



YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi Olarak Sundugum "HIZMET PAZARLAMASINDA
KALITE ALGISININ, MUSTERI SADAKATINE ETKISINDE MUSTERI
MEMNUNIYETININ ARACILIK ROLU" baslikli bu ¢alismanin, bilimsel ahlak
ve geleneklere uygun sekilde tarafimda yazildigimi, yararlandiim eserlerimin
tamaminin kaynaklarda gosterildigini ve ¢aligmamin iginde kullanildiklar1 her yerde

bunlara atif yapildigini belirtir ve bunu onurumla dogrularim.06.03.2019

Kiibra DEMIRTAS



T.C.
BEYKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU
TEZLI YUKSEK LiSANS SINAV TUTANAGI

06.105...2049

Enstitimiiz Isletme Anabilim Dali Jletme Yonetimi Programi yiiksek lisans
ogrencilerinden 17550450404 numarali Kithra DEMIRTAS in “Beykent Universitesi Lisansiistii
Egitim — Ogretim Yonetmeligi nin ilgili maddesine gore hazirlayarak, Enstitiimiize teslim ettigi
“Hizmet  Pazarlamasinda  Kalite Algisstmn, Miisteri Sadakatine Etkisinde Miigteri
Memnuniyetinin Aracilik Rolii” konulu tezini, Yonetim Kurulumuzun 19/02/2019 tarih ve
2019/08 say1li toplantisinda segilen ve Taksim Yerleskesinde toplanan biz jiiri tiyeleri huzurunda,
Beykent Universitesi Lisansiistii Egitim ve Ogretim Yonetmeliginin 29. maddesinin 3. fikrasi

geregince (é}-) dakika siire ile aday tarafindan savunulmus ve sonugta adayin tezi hakkinda

opewirimen/oybirligi ile Kabul/Red-veya Diizeltme karar verilmistir.

Isbu tutanak, 4 niisha olarak hazirlanmis ve Enstitii Miidiirligii'ne sunulmak iizere
tarafimizdan diizenlenmistir.

. DANISMAN
Dr. Ogr. Uyesi Mustafa SUNDU Dr. Ogr. yesi Okan YASAR

(Beykent Unj 7Jtesi) . (Beykent Universitesi)
u 4 ' L
UYE

Dr. Ogr. Uyesi Sulhi ESKI
(Istanbul Gelisim Universitesi)



Ad1 ve Soyadi : Kiibra DEMIRTAS

Danigsmani : Dr. Ogretim Uyesi Mustata SUNDU

Tiirti ve Tarihi : Yiiksek Lisans Tezi, 2019

Alani : Isletme Yonetimi

Anahtar Kelimeler  : Hizmet Pazarlamasi, Miisteri Memnuniyeti, Kalite Algisi,

Miisteri Sadakati
(0)/

HIiZMET PAZARLAMASINDA KALITE ALGISIN, MUSTERI
SADAKATINE ETKISINDE MUSTERI MEMNUNIYETININ
ARACILIK ROLU

Amag; Hizmet sektoriinde bulunan bankacilik alaninda miisteri memnuniyeti
ve miisteri devamlilig: ile gerceklesen miisteri sadakatinde kalite algisinin etkisinin
var olup olmadigini incelemektir. Miisteri memnuniyeti, miisterilerin hizmetten
aldig1 kaliteden beklentilerinin karsilanmasidir. Miisteri, hizmetten beklentilerinin
karsilanmasi durumunda tatmin olacaktir. Memnun bir miisteri, sadik bir miisteri

haline gelecektir.

Arastirma evreni, Canakkale ilinde ticari banka miisterilerinden
olusmaktadir. Anketler banka ile islem yapan siirekli misterilere rastgele
dagitilmistir. Arastirmada, miisterinin siirekli tercih ettigi bankayir se¢cmesindeki
etkenin memnuniyet ve algiladig: kalitenin 6l¢limii amaclanmaktadir.300 adet anket
dagitilmis,269 adet doldurulmustur. Bu amagla rastgele secilen 8 adet ticari bankanin
300 miisterisi orneklemi olugturmaktadir. Analizler bu anket sonuglarina gore elde
edilmistir.300 adet dagitilan anketten 269 adeti tam olarak doldurulmus ve analize
eklenmistir. Arastirma, SPSS analizi kullanilarak analiz yapilmistir. Bagimlh
degisken miisteri sadakati, bagimsiz degisken hizmet kalite algis1 ve arac1 degisken
miisteri memnuniyetidir. Arastirmada, 5 ’li likert 6l¢eginin kullanildig ekte bulunan
anket formu kullanilmistir. Anket hazirlanmasinda Parasuraman’ dan (1985), hizmet
kalite algis1 Olgegi alinmigtir. Mols’dan (1998) misteri memnuniyeti 06lcegi

alimmustir. Misteri sadakati 6l¢egi Siddigi ‘den (2011) alinmustir.



Yapilan analizler sonucu hizmet kalite algisinin alt boyutlar1 olan fiziksel
ozellikler, giiven, glivenirlilik, empati faktorlerinin hizmet kalitesini arttiran faktorler
oldugu ortaya ¢ikmistir. Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve hizmet kalite

algis1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler bulunmustur.
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ABSTRACT

QUALITY PERCEPTION IN SERVICE MARKETING, CUSTOMER
SATISFACTION IN THE IMPACT OF CUSTOMER LOYALTY
MEDIATION ROLE

Goal; The aim of this course is to examine whether there is any effect of
quality perception on customer loyalty which is customer oriented and service
oriented in service sector. Customer satisfaction is the fulfillment of the expectations
from the quality of the service. The customer expects customer satisfaction while the
expectations of the service are met. A satisfied customer will become a loyal
customer.Customer satisfaction is the fulfillment of the expectations of the customers
from the service. The customer will be satisfied if his / her expectations from the

service are met. A satisfied customer will become a loyal customer.

The research population consists of commercial bank customers in
Canakkale. The surveys were distributed randomly to the continuous customers who
were dealing with the bank. In the research, the satisfaction of the factor that the
customer chooses the bank of choice and aims to measure the perceived quality. 269
were completed and analyzed by using SPSS analysis. Dependent variable customer
loyalty, independent variable service quality perception and agent variable customer
satisfaction. In the study, the questionnaire form which is included in the appendix
which used the 5-point Likert scale was used. The service quality perception scale
was taken from Parasuraman (1985) in the preparation of the questionnaire. The
customer loyalty scale was taken from Siddiqi (2011).The study was analyzed by
using SPSS analysis. Dependent variable customer loyalty, independent variable

service quality perception and agent variable customer satisfaction.



As a result of the analyzes, it was found that physical characteristics, trust,
reliability and empathy factors which are sub-dimensions of service quality
perception were factors that improve service quality. Positive and significant
relationships were found between customer satisfaction, customer loyalty and service

quality perception.
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GIRIS

Glinimiizde kisilerin ihtiyaglar1 arttik¢a ortaya ¢ikan ve maddi, manevi
olanaklara bagli olarak gelisen hizmet sektoriinde, her hizmetin tercih edilebilirligini
hizmetin kalitesi ve miisteri memnuniyeti belirlemektedir. Sanayi Devrimi 6ncesi bu
hizmetler daha ¢ok giinliik hayati idame ettirecek sekilde ortaya cikarken, simdilerde
ekonomik ve sosyal gelismeye bagli olarak saglik, egitim, ulasim, istihdam, hukuk,
giivenlik ve danismanlik hizmetleri seklinde ¢ogalmakta ve farklilasmaktadir. Her
giin Oniimiize gelen ihtiyaglar neticesinde, bu hizmetler de giinlilk hayatimizin bir
pargasi haline gelmekte ve iyi bir hizmet sayesinde de sosyal anlamda da kisilerin

hayat akis1 bir nebze daha kolaylastirmaktadir.

Degisen tiiketici tercihleri ve ortaya ¢ikan bu ihtiyaglart anlamak ve bunlari
kargilayabilmek de pazarlama sektoriiniin  sorumlulugu haline gelmektedir.
Pazarlama yoneticileri sorumluluklarini yerine getirirken mamul pazarlamasinda
kabul goren model ve yaklagimlarin hizmetlerin pazarlanmasinda dogrudan
uygulanamaz oldugunu goérmiislerdir. Hizmetlerin yapisal 6zgiin farkliliklarindan
dolayi, hizmet pazarlamasi mamul pazarlanmasindan farkli olarak incelenmek
durumundadir. Hitap edilen kesimin istek ve beklentileri de géz Oniine alinarak
uygun hizmeti vermek 6nem arz etmektedir. Her miisterinin kisisel 6zelliklerini
farklidir, dolayisiyla her kisinin memnun olacagi, beklentilerini karsilayacag: sekilde
verilen hizmet kulaktan kulaga, agizdan agza yayilmaktadir. Firma ve ya kurum i¢in
en iyi reklam miisteri memnuniyeti olmaktadir. Bankalar, rekabet giiciinii saglamak
amaciyla miisteri odakli ¢alisarak, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, algilanan
deger konularina 6nem vermek zorundadirlar. Miisteri memnuniyetini saglamak
amaci ile hizmet kalitesini yiikselterek belirli bir noktaya getirmeleri gerekmektedir.
Miisteri sadakatini saglamalar1 icin de diger bankalardan daha kaliteli ve cesitli
hizmetler sunarak yeni hizmetler gelistirmeleri gerekmektedir. Miisterilerin algilanan
deger algisinin olumlu olmasi iginde miisterilerin katlandiklar1 maliyete oranla fayda

saglanmis olmas1 gerekmektedir.



Genel gercevede hizmet pazarlamasinda dinamikligi ve devamliligi korumak
icin miisteri sadakati gerekli bir husustur. Bu hususun saglanmasi da ancak miisteri

memnuniyetin saglanmasi ve hizmet kalite algisinin arttirmasi ile gergeklesmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde; hizmet kavramu, ikinci boliimiinde; miisteri ve
miisteri memnuniyeti kavrami, hizmet kalite algis1 ve miisteri sadakati kavramlari

aciklanmistir. Ugiincii béliimde, arastirmanin analizi yapilmustir.



BIiRINCi BOLUM
HIiZMET PAZARLAMASI iLE iLGiLi KAVRAMLAR

Fiziksel mamuller o&zellikleri ( hacim, bigim, malzeme vs ) itibariyle
kolaylikla ag¢iklanabilen bir kavramdir. Hizmet i¢in boyle bir tanim yapmak miimkiin
degildir. Bir hizmetin miisteriye sunumunda hizmetin faydalarini anlatmak ve
gostermek i¢in, satin alma sonrasi elde edilen ve sunulan seyin agik ve tam olarak
ortaya konulmasi amaciyla, fiziksel bir mamulii bir benzetme araci olarak
kullanmaktadir. Bunu yapabilmek i¢in miisteriyle temasta ne {izerine durulacagi
belirlenmelidir. Misterinin neye elde edecegini belirlendikten sonra, miisterinin
beklentisi yoOniinde, olumlu sonu¢ yaratabilmek icin gereken siirecler ve

tamamlanmasi gereken hususlar iizerinde ¢alisilir. ( Ors 2007,3)

1.1. Hizmet Kavram

Pazarlamanin 1947 yilinda ilk yapilan tanimlarindan birisi: >’Pazarlama, mal
ve hizmetlerin degisimini ve bunlardan para cinsinden degerinin belirlenmesini
saglayan bir siiregtir. *’seklindedir. Bu tanimla birlikte, yalnizca mallarda pazarlama
olmayacagini hizmetlerin de pazarlanacagi bilgisine ulasilmaktadir. ( Karahan
2006,12 ) Hizmet, tiiketici ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaciyla meydana getirilen
maddi niteligi olmayan bir tiriindiir ( Kuriloff vd.,1993; 247 ). Ayn1 zamanda hizmeti
zaman, yer, bi¢im ve psikolojik yararlar saglayan ekonomik faaliyet olarak
tanimlamak mimkiindiir (Gozli, 1995; 86). Bir baska tanimda ise hizmetler,
“Tiiketicilerin miilkiyetle iligkisi olmaksizin satin aldiklar1 faydalar” olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 1994; 319). Goetsch ve Davis hizmeti, “Hizmet bagka
birisi i¢in 1§ icra etmektir” seklinde tanimlarken (Goetsch ve Davis; 1998; 104),
Collier hizmeti, “liretildigi yerde tiiketilen bir i veya eylem, bir performans, sosyal
olay veya caba “ olarak tanimlamaktadir (Uygug, 1998; 8). Hizmetlerin mallardan
ayrilan gesitli karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. S6z konusu 6zellikler; fiziksel
varligimin olmamasi (soyutluk), iiretimle tiiketimin birbirinden ayrilmaz olmasi
(ayrilmazlik), degiskenlik, heterojenlik ve dayaniksizlik olarak siralanabilir
(Ghobadian vd., 1994; 44-46 ; Mucuk, 1994; 320-322 ; Bergman ve Klefsjo, 1994;
266).



1960 yilinda, Amerikan Pazarlama Dernegi hizmet pazarlamasini; ’’satisa
sunulan mamullere bagli olarak ve ya olmayarak oOnerilen faaliyet, faydalar,

memnuniyetlerdir. >’seklinde tanimlayarak genis bir i¢erik kazandirmistir.

Diinyadaki gelismis tilkelere bakildiginda hizmet sektorii oranlar1 artisi ile
birlikte hizmet pazarlamasi 6nemini artirmig ve bunun sonucu olarak yeni hizmet
kavramlar1 ortaya c¢ikmaya baslamistir. Fakat hizmetler fiziksel mallardan farkli
oldugu i¢in hizmet sektorii basarisi icin geleneksel pazarlama karmasi unsurlari
yeterli goriilmemistir. Fiziksel mal iiretip pazarlayan isletmeler de hizmet kavramina
onem vermektedirler. Farklilagmak icin {istiin hizmet sunmaya gayret etmektedirler.
Fiziksel mallara bakildiginda aralarindaki farklar zamanla azalmaya baglamistir ve
bunun sonucu olarak hizmetler rekabetin artmasina neden olmustur (Eser ve

digerleri, 2010: 579)

Hizmet taniminin tarihsel gelisimi su sekildedir.

Tablo 1. Hizmet Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Donem Hizmet Kavramina Donemsel Bakis

1750 ve Oncesi Tarimsal iiretim disinda kalan faaliyetlerdir.

1750-1850 Mal sunumuyla sonu¢lanmayan tiim faaliyetlerdir.
1851-1924 Olusturuldugu esnada varlig1 kaybeden tiim tiriinlerdir.
1925-1960 Degis-tokusu mal yapist i¢inde yapilmayan faaliyetlerdir.
1960 ve sonras1 Uriin yapis1 igerisinde degisimi olmayan bir faaliyetlerdir.

Kaynak: Ors, Ocak 2007

1.1.1. Hizmetin Kapsam ve Siiflandirilmasi

Giintimiizde bankalarin bize sundugu ¢ok ¢esitli hizmetler bulunmaktadir.
Bunu, ancak bankacilik hizmeti seklinde ifade ederiz. Her gecen giin kendi i¢inde,
miisteri beklentilerine ve analizlere gore yeni bir hizmet daha eklenmektedir.
Hizmetlerin smiflandirilmasina iligkin birgok yaklasim bulunmaktadir. ( Karahan
2006, 27)



Bunlardan birini incelemek gerekirse;
| Insan beden giiciine dayali hizmetler
Il Insan beden giiciine degil makineye, ara¢ ve gerece dayali hizmetler
Il Miisterinin kendisinin hazir bulunmasini gerektiren hizmetler
IV Miisterinin kendisinin bulunmasini gerektirmeyen hizmetler
V Kisisel ihtiyaglarini karsilamaya ¢alisan hizmetler
VI Isletme ihtiyaglarini karsilayan hizmetler
VIIKar amaciyla ya da kar amaci giidiilmeden verilen hizmetler

Kendi i¢inde hizmetin insan beden giiciine dayali olan hizmetlerde;

I.1. Profesyonelligi gerektiren igler (avukatlik, kolluk kuvvetleri, bankacilik

vb.)
1.1l Kalifiye isgiiciinii gerektiren hizmetler ( kuaforliik, terzilik vb.)
I.11l Kalifiye ig giiciinii gerektirmeyen hizmetler ( beden is¢iligi vb.)

Makine, arag ve gerece dayali hizmetlerde;

[l. 1 Otomatik ara¢ ve ckipmana dayali hizmetler ( Paramatikler, perde

yikama ve oto temizleme hizmetleri vb.)

I. 11 Kismen ise, kismen makineli hizmetler ( ¢amasir temizlemecilik vb.

hizmetler ) ( Karahan 2006, 28 )

Bunlar1 disinda miisteri hazir bulunmasi gereken hizmetlere, lokanta hizmeti,

Miisteri hazir bulunmasi gerekmeyen hizmetlere ise, ara¢ bakim hizmetleri 6rnek

verilebilir.
Tablo 2: Hizmetlerin Simiflandirilmasi
Teknolojiye Dayal Hizmet insana Dayalh Hizmet
Otomatik
Kismi Profesyo-
(tam makine-| maki- |Uzmanlik ve Uzmanlik gerektirmeyen Uzmanlik |nellik ge-
gerektiren
lesme) nelesme [Makinelesme ev berberlik rektiren
Bilgisayar
Otomatik | Tiyatro gibi miizigi gibi avukatlik
araba gibi Gibi gibi
Yikama gibi

Kaynak: Kotler, 1991:455-456.




1.1.2.Hizmetlerin Ozellikleri ve Mamullerden Ayrim

Hizmetleri mallardan ayiran temel ozellikler, fiziksel bir varliga sahip
olmama, liretim ve tiiketiminin ayrilmaz olmasi, hizmetlerin degiskenlik 6zelligi

ve hizmetlerin dayanaksizligi olarak sayilabilmektedir

Hizmetlerin pazarlanmasindaki farkliliklar, hizmetlerin kendine has
Ozelliklerinden kaynaklanir. ( Zeithaml ve Bitner, 2000: 11-14).

Hizmetleri mallardan ayiwran bashca 6zellikler sunlardir:

1. Elle tutulmazlar:

Hizmetlerin en Onemli o6zelligi dokunulmazliktir. Ciinkii hizmetler,
nesnelerden farkli olan hareketlerdir. (Murdick, Render, 1990; 27). Pazarlama
acisindan mal, herhangi bir madde, bir ara¢ gibi elle tutulabilen, gozle
goriilebilen, koklanabilen, giyilebilen, okunabilen, dinlenebilen veya bir yere
yerlestirilebilen somut bir unsurdur. Oysa hizmet soyut bir unsur, soyut bir
kavramdir. Bir hizmet satin alindiginda dolaba bir ceket, kiitiiphaneye bir Kitap,
koleksiyona bir pul eklenmez. Baska bir ifadeyle, bir mal satin alindiginda ona
sahip olunmakta ve mal tiikketilmektedir. Ancak bir hizmet satin alindiginda soz
konusu olan miilkiyet devri degil, bir kullanim hakki, bir tecriibe, bir tiiketimdir.
Ornegin, hastane hizmeti yatakla, bir yiizme egitimi havuzla, bir seyahat trenle
birliktedir. Burada kisinin satin aldig1 sey soyuttur, yatak, havuz ve tren degildir.
Hizmetin kalitesi hakkindaki fikrin olusturulmasinda, hizmetin sunulmasini
saglayan fiziksel varliklardan yararlanilir. Bina, ¢alisanlar, makine ve cihazlarla
ayn sartlarda sunulan bir hizmet, insanlarin kisilik yapilarina veya o andaki
moral durumlarma gore farkli sekillerde algilanabilmektedir ( Hope ve
Miihleman, 1997: 23-24 ).

2. Hizmet, hizmeti iiretenden ayrilamaz:

Hizmetlerin ¢ogunun yerine getirilebilmesi i¢in alic1 ve saticinin ayni

mekanda ve ayni zamanda bir arada olmas1 istenmektedir. Mallar ¢ogunlukla



iiretim akabinde satim asamasinda, hizmetler direkt satilir, sonra alic1 ve saticiyla
birlikte tretilerek tiiketime sunulur. Bunun anlami ise, hizmet iiretiminde yogun
bir miisteri iliskisi yasaniyor demektir. Miisteri, hizmetinin {retilmesi ve
tikketilmesi esnasinda ayni hizmeti alan diger miisterilerle de iliski i¢indedir.
Ornegin, otobiis veya ucgak yolculugunda kisilerin, diger miisterilerden rahatsiz
olmamak i¢in daha az koltuk yerlestirilmesi veya daha genis koltuk karsiliginda
daha fazla 6deme yapmay1 kabul etmeleri bu iliski nedeniyledir. Bir yolculukta
veya lokantada ¢ocuklu ailelerle birlikte olmak, hizmetin kalitesini diisiirebilecek

nedenler arasindadir ( Gongalves, 1998: 13 ).

3. Dayanikh degildirler:

Hizmetlerin hemen hemen hepsi faydasi kisa zamanlidir. Onceden fazla
miktarda iiretim saglanmaz ve stoklanamazlar. Feribot koltuklarin bos kalmasi ya
da is gorenlerin bos kalmalar1 nedeniyle ortaya c¢ikan ekonomik kayiplar,

sonradan giderilemez ( Cemalcilar, 2000: 294 ).

Dayaniksiz olma durumu, hizmetlerin  stoklanamama  ozelligi,
saklanamama 6zelligi, iade edilmeme O6zelligi ve yeniden satilamama O6zelligi
manasina gelmektedir. Hizmet firmalarinin 6zelligi geregi 6zel bir zamanda
kullanilamayan bu kapasite tekrar kullanilmak {izere ve satilmak iizere mevcutta

bulundurulmazlar.(Ozgiiven, 2003: 654).

4. Tiirdes degildirler:

Insanlar tarafindan sunulan hizmetlerin, farkli kisiler tarafindan farkli tarzda
ve performansta sunulmasi sebebiyle, kisiler iizerinde ayni etkiyi dogurmasi imkan-
sizdir denilebilir. Ornegin sehirleraras1 otobiis isletmecili§i yapan firmanmn her
seferinde ayni hizmeti vermesi olanaksizdir. Ciinkii firma personeli ayni olsa bile
yolcular farkli olacak ya da bir sonraki seferde mevcut sartlar farkli olabilecektir.
Dolaysiyla kisiden kisiye ve sartlara gore degisen hizmetin sunumu ve

degerlendirilmesi farkli olacaktir. Ayrica hizmet kalitesinin degerlendirilmesinin



zorlugu her ne kadar belirli kriterle olsa da asikardir ( Oztiirk, 2008,20 ). Ciinkii
dayaniksizlik ve dokunulmazlik 6zellikleri ile hizmetler; hem hizmet personeli hem
de tiiketiciler ile ayni zamanda bulusmakta ve her seferinde farkli bir zeminde
degerlendirilebilme imkani1 sunmaktadir.

Hizmetin tiirdes olmamasi yani heterojen olmasindan kaynaklanan olumsuz

etkiler ti¢ ¢esit yolla azaltilabilir ( Doyle, 1998:360 ).

I Personelin se¢imi, egitimi ve motivasyonuna yapilacak yatirim ile
Il Dayanikli hizmet sunan teknolojik ekipmanlar ile insan yerine siirekli ve
standart hizmet verecek makinelerin isler hale getirilmesi

11 Siparis usulii hizmet ile standart disi hizmet arayanlara kendilerine 6zel bir

durum olusturulmasi yoluyla ger¢eklestirilebilir.

Hizmet isletmeleri, insan veya teknik donanim temellerine gore farklilik
gosterirler. Baz1 hizmetlerin yerine getirilmesinde, digerlerine nazaran insan
unsuru daha 6nemli rol oynar. Ornegin, haberlesme hizmetlerine nazaran
danismanlik hizmetleri iiretimine, insan unsuru daha fazla katilir ve daha 6nemli
fonksiyonlar {istlenir. insan unsurunun hizmet iiretimine katilma diizeyi ise
iretimin standardizasyonuyla dogrudan iliskilidir. Sayet insan unsuru, bir
hizmetin liretiminde makine ve techizattan fazla ise, homojenligi yakalamak
gliclesecektir. Hizmet endiistrilerinin 6nemli bir kisminin emek — yogun oldugu
dikkate alinirsa, hizmet isletmelerinin standart mamul {liretme sanslarinin bir

hayli az oldugu sonucuna varilabilmektedir ( Caruna ve digerleri, 2000: 22 ).

1.2.Hizmetin Sunumu ve Ozellikleri

Hizmet sunumunda {iretim siirecine miisterinin katilip katilmamasi ve iiretici
firmanin sunum performans: ile ilgili faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerde

miisteriye nasil davramlmas: gerektigi aciklanmaktadir.(Ors 2007, 11)



1.2.1. Miisteri Iliskileri Diizeyi

Ug ana baslik altinda toplanan bu hizmetlerde miisteri ile iliski diizeyleri
farklilik gdstermektedir. iliski diizeyi yiiksek olan hizmetlerde; miisteri ve hizmet
veren personelin birebir iletisim halinde olma imkani vardir. Bu tiir hizmetlerde
miisteriye ilgi ve miisteri memnuniyetine verilen énem yiiksektir. Ornegin; yasam
ko¢lugu merkezleri, gilizellik merkezleri vs. Bu tarz isletmelerde hizmet veren
kurumlarda hizmeti veren kisi ve ya personel ile daha yakin iletisim s6z konusudur.
Iliski diizeyde orta olan hizmetlerde, yiiksek iliski diizeyi olan hizmetlere oranla
hizmeti veren kisi ve ya isletme daha alt seviyede iliski kurulur. Miisteri hizmeti
alirken ya mekéanda bizzat bulunur ya da bu tarz hizmetlerin bazi tiirlerini evinde
alma imkan1 Da bulunmaktadir. Ornegin; oto yikama, telefon operatorleri ile yapilan

goriismeler vs.

Bunlarin yaninda miisteri ile hizmet kurumu arasinda higbir iletisim olmayan
durumlar da mevcuttur. Misteri ¢er¢evesinde dagitim kanallariyla yapilan

hizmetlerdir. Ornegin; E-posta génderimleri, kargo hizmetleri vs. ( Ors 2007, 11)

1.2.2. Hizmet Sunum Sistemi

Miisteriye goriinen kismi ve gorlinmeyen kismi olmak iizere 2 ¢esit sunum
sistemi bulunmaktadir. Hizmet sunumunda girdiler islenerek, hizmet {irlinliniin
elemanlar1 olugsmakta ve hizmet teslimati 6ncesinde bu eleman son kez sekillenmekte
ve miisteriye sunumu gerceklesmektedir. ( Ors 2007, 13)

Hizmet sunumu sisteminde miisteri iligkileri diizeyi derecesine gore dogru
orant1 vardir. Misteri iliski diizeyi yliksek olan hizmetlerde personel ve baglanti
giici daha fazladir. Miisteri iliski diizeyi diisiik olan hizmetlerde, hizmet faaliyetinin
tamami arka planda yapilmakta ve personel ile miisteri iliskileri diizeyi daha az
olmaktadir. Hizmet sunum sisteminde bilesenler arasinda personel, miisteri, teknoloji
ve fiziksel olanaklar bulunmaktadir. Personel hem iiretim hem dagitimda biiyiik rol
oynamakla birlikte, personelin yaklasimi da isletmeye ve ya firmaya tutundurma
anlaminda biiyiik katki saglamaktadir. Miisteriler de en az personeller kadar etkin bir
rol istlenmekte, hizmet sunumunda ve tiretiminde de yer aldiklarindan, bu konuda da

secici davranilmalidir ve siire¢ dogru yonetilmelidir.



Teknoloji ve fiziksel olanaklarda; teknoloji hizmete ulasimda kolaylik
sagladigindan ¢ogu firma tarafinca tercih edilir. Hem standartlasma hem de seffaflik

faktorii kalitenin 6n plana ¢ikmasinda yardimet olur. ( Ors 2007, 13 )

1.2.3. Hizmet Pazarlama Sistemi

Hizmet pazarlama sisteminde miisteriyi dogrudan etkileyen faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorleri, miisteri tecriibe ederek bir baskasina Onerebilir. Bu
anlamda hizmetin tecriibe edilmeden onerilmesi miimkiin olmamaktadir. Bu faktorler
arasinda; reklam, satis tutundurma g¢alismalari, faturalari isletmeden gelen mektup,
telefon goriismeleri, miisterinin personel ve ekipmanla tesadiifen karsilagmasi ve
kulaktan kulaga iletisim gibi faktorler yer alir. Bu faktorlerle birlikte tecriibe edilen
her bir hizmet, diger miisteriyi hizmetteki kalitenin goriilmesi yoniinde ve firma ve
ya isletmeye giliven olusturulmasi yoniinde kaynaklik edecektir. Pazarlama
sistemindeki kalite ve maliyet arasindaki denge faktorii ve hizmeti sunan hizmet
personelinin kurumsal kimligi de miisteri memnuniyetini ¢ok yakindan ilgilendiren

etmenler arasinda bulunmaktadir. ( Ors 2007, 13 )

1.3. Hizmet Pazarlamasimin Ozellikleri

Hizmet Pazarlamas1 kendine ozgii  ozellikler tasimaktadir.

Bunlar

|  Misterilerin beklentilerinin, ihtiyaclarinin tespit edildikten sonra; bunlara
yonelik hizmet sunumu yapilmaktadir.

Il Pazarlama iiriin /hizmet gelistirme, tiretim gibi asamalarda tiiketiciyi de bu
stirece dahil etmektedir.

Il Pazarlamanin devam arz eden Ozelliklerine dayanarak hizmet pazarlamasi

faaliyetleri diizenli ve siralidir.

IV Pazarlama arastirmasi, hizmet pazarlamasi uygulamalarinda devamlilik g6z

oniinde bulundurulmalidir.
V Hizmet isletmeleri, diger hizmet sunan isletmeler ile birlikte ¢alisma

icerisindedir ve 6nemi de her gegen giin artmaktadir.
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VI Isletmenin kendi alaninda ve boliimleri arasinda dayanisma gerekliligi

olmakla beraber isletmede ki pazarlama ¢abalar1 bir biitiin olmak zorundadir.

Hizmetler soyut Ozellik tasidigindan dolay:r tiretimleri ve tiiketimleri ayni
yerde ve ayni zamanda gerceklesmesi nedeni ile miisterinin memnuniyetinin

saglanmasinda kalite 6nemlidir. ( Yiicel ve Digerleri, 2012: 32)

1.4. Hizmet Pazarlama Yeterlilikleri

Pazarlama siirecinin tiimii insanlar tizerine kurulmustur. Miisteri olarak insan,
yOnetici olarak insan, hizmet personeli olarak insan seklinde tiim siirecte insan yer
alir. Pazarlama yeterliligi igerisinde etkin olan kriterler mevcuttur. Bu Kriterler
arasinda en basta yonetim yeterliligi gelmektedir. Bir yonetici her anda, stres ve
zaman yonetimi ve risk yonetimi konusunda hazir bulunmak durumundadir. Olaylara
kriz aninda miidahale etmek hem miisteri memnuniyeti aglamak agisindan hem de
firmanin kalitesi agisindan Onemli bir gosterge olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Liderlik ve iletisim gibi kavramlar hizmet pazarlamasi icerisinde yonetici ve hizmet
personeli arasinda 6nemli bir yiizdeye sahiptir. Yonetici ne kadar lider ruhlu olursa
basar1 isletme i¢in kaginilmaz olacaktir.

Diger yandan yonetici, isletme ici iletisim ve hizmet personelinin
motivasyonu i¢in ne kadar kuvvetli bir iletisime sahip olursa, isletme Kkalitesi o
oranda artmaktadir. Hizmet personeli kendini degerli gordiigli organizasyon
icerisinde ve insan kaynaklar1 politikalarinin iist diizeyde uygulandigi bir isletme
igerisinde her bir kisi miisteri memnuniyeti igin ¢abalayacaktir. Hizmet pazarlama
yeterlilikleri igerisinde 6z yeterlilik kavramlar1 arasinda bilgi, deneyim, uzmanlik ve

yarg1 bulunmaktadir. ( Ors 2007,39)

Bilgi; Yonetici her konuda bilgi sahibi olmali ve bu bilgileri pratige
dokebilmelidir. Yeni bir hizmet iriiniin pazarlama siireci hakkinda oOngoriileri
olmalidir. Yonetici, hizmet personelini yonlendirici tarafta oldugundan, hizmet
personeli bilgi edinmek igin yoneticisinden destek almaktadir. Yeni bir iriin elde
edilmesi i¢in gerekli c¢aligmalarin liderligini de yonetici, bir kilavuz olarak

ustlenmektedir.
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Deneyim; Yogun bir misteri trafigi yasayan hizmet personeli, rakiplerine
gore daha avantajlhidir. Her miisteri tipine uygun ilgi diizeyi belirleme ve beklentileri
karsilama, deneyimli bir yonetici ve hizmet personeli tarafinda oldukg¢a kolaylik
saglamaktadir. Deneyim daha dogru ve kisa bir zaman diliminde karar verme imkani

da tanimaktadir.

Uzmanhk; Deneyim faktorii gibi bir konuda uzman olan yonetici olaya
aninda miidahale etme yeterliligindedir. Uriin gelistirme yoniinden de siireg
yonetebilme ve astlar ile bilgi paylasiminda ve yonlendirmede bulundugunda da
siirekli gelisme ve isletmenin digsal faktorlere direnci artar. Uretim siirecinde
bulunan miisterilere karsin her bir hizmet personelinin ve yoneticinin sorulara cevap

vermek ve kabul gérmek i¢in uzmanlasmasi gerekir.

Yargy; Bilindigi iizere bir konu hakkinda bir yargiya sahip olabilmek i¢in
yeterli bilgi, birikim ve uzmanliga sahip olunmalidir. Yeterli bilgi diizeyine sahip bir

yOnetici pazarlama faaliyeti igerisinde analiz yapabilir.

Tletisim; Gerek miisteri gerekse hizmet personeli ile iletisim, yazili ve sozlii
araglarla saglanir. Miisteri i¢in dergi, gazete, billboard, televizyon reklami seklinde
akilda kalicilik saglanmaktadir. fkna giicii yiiksek bir hizmet ydneticisinin hizmet
personeli ile olan iletisimi hizmet personelin drgiite bagliligini ve gilivenini arttirir.
Kendini giivende hisseden her birey daha rahat, mutlu ve verimli g¢alisir ve
organizasyondaki yoneticinin de liderligine katki saglar. Bunu goren miisteri, hizmet
kalitesini sorgularken kriterleri arasinda giiler yiizlii hizmet personelini muhakkak
bulundurur. Miisteri memnuniyetinin biiyiik bir kism1 basarili bir insan kaynaklar

politikasi ve personel yonetiminden geger. ( Ors 2007,39 )

1.5. Hizmet Pazarlama Faaliyetleri icerisinde Temizlik Hizmetleri

Temizlik hizmetleri yiizyillara bagh olarak yayginlagmakta ve bu hizmeti
veren firma sayisi giinden giine artmaktadir. Fakat iilkemizdeki bazi sorunlardan
kaynakli sektorde c¢alisan personelde sirkiilasyon gozlenmektedir. Toplumun bakis

acist yiiziin-den her bir is¢i baska bir olanagi buldugu zaman mevcuttaki isinden
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vazgecmektedir. Ciinkii toplumumuzda temizlik is¢ileri hor gormektedir. Yiizde elli
oraninda ilkokul mezunu olarak calisan temizlik personelleri bu siirece egitim alarak
dahil olurlar. Her sektordeki gibi bu sektorde de egitim ve toplumsal bakis agisi
sektoriin gelisimini etkileyen faktorler arasindadir. Toplum bilinci, egitim diizeyi,
toplumun bakis agisi, kalifiye ( uzman ) eleman bulma gibi sikintilardan sektorlerin

gelisimine engel faktorlerdendir. ( Karahan 2006, 63 )

1.6. Pazarlama ve Pazarlamaci Kavrami

Pazarlama, bireylerin ihtiyaclarini tahmin etmek ve bu ihtiyaclar1 karsilayarak
tatmin etmek ile ilgilidir. Pazarlamaya dair yapilan en kisa tanimlardan biri,
ithtiyaclari karli sekilde karsilama siireci seklinde yapilmistir. Buna denge merkezlilik
denilmektedir. Miisteriye odaklanilmaktadir ayn1 zamanda da firma ve firmanin

amaclarina 6nem verilir.

Pazarlama bir isletmenin gelir iiretme fonksiyonudur ve pazarlama basarisi,
bir isletmenin uzun vadede basarili olmasini saglayan bir kar seviyesidir.
Pazarlamanin tanimi konusunda tartismalar bulunmaktadir. Bir tanim, hem tiiketici
hem de is diinyasindaki degisik ve c¢esitli iirlinleri, hizmetleri kapsayacak kadar da
kapsamli olmalidir ( Kotler ve digerleri, 2009: 6 ). 1962°de gelisen bu kavram 4P
tizerine kurulmustur. Product ( {irtin ), place ( dagitim ), price ( fiyat ), promotion (
tutundurma ) olmak {iizere pazarlama stratejilerinin ana unsurlaridir. Pazarlamacinin
tutumu; hizmeti veren kisinin gorselligi, iletisimi, ikna giicli, kurumsal kimligi satig1
dogrudan etkilenmektedir. Pazarlamacinin davranisi ne kadar miikemmel olursa

miisteri memnuniyeti de o yonde olacaktir.

Hizmet veren kisiler alaninda da uzmanlasmis, egitimi empati yetenegine
sahip, insan psikolojisinden anlayabilen kisiler olmalidirlar. Her bir tiiketicinin
beklentisini, memnuniyetlerini ve memnuniyetsizliklerini 6l¢me, zevk ve tercihlerini
belirleme noktasinda farkindalik yaratmalidirlar. Siire¢ yonetimi seklinde gelisen
pazarlama faaliyeti pazarlamanin bitiminde son bulmaz. Aksine miisteri takibi ile
misterilerin tespit edilebilir yonlerini kesfederek yeni satis stratejileri de gelistirmek
lizere yon gostericidir. Bu noktada kurumdan ¢ok kisisel satisin bir basar1 oldugunu

goriiriiz. Hizmet veren personelin tutumu o hizmet {riinlinii sattirandir.
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Pazarlamacinin tutumu sonrasi miisteri kaciran bir hizmet 6rnegi vermek gerekirse;
Pazar giinii kurulan bir semt pazarinda domates satan bir pazarlamacin, domatese
elini uzatan bayana, dokunmadan alin demesi ile bayan alisveris yapmaktan
vazgecmistir. Miisteri, iiriine dokunarak yumusak ve ya sert oldugu tespit edip ona

gore satin almak istemektedir.

Fakat buna izin verilmemesi sonucunda satin alma siireci sonlanmustir.
Pazarlamacinin, bu sert yaklagimi yerine, miisterinin iirtine dokunabilmesine izin
vermesiyle, tezgahta giin sonunda tiim triinler bitmistir. Cilink{i baz1 miisteriler sert
domates sever, bazilar1 yumusak domates sever. Kalan, biraz ezilen domateslere de
farkli bir fiyat uygulamasi ile satmak mimkiindiir. Her kisinin zevk ve tercihleri

farklidir, bu agidan miisteriye zevkine uygun tercih hakki verildiginde satis yapmak

miimkiin olur. ( Karahan 2006, 176 )

1.7. Pazarlama Kavraminin Gelisimi

Pazarlama bilgisinin farkli alt disiplinlerle (reklamcilik, satis yonetimi gibi)
biitinlesmesi bu donemde Biitiinlesme (1920— 1930), Gelisim (1930-1940)
pazarlamaya iliskin caligmalarin gézden gecirilerek giincellendigi dénem, Yeniden
Degerlendirme ( 1940-1950 ) yonetimde sistem yaklagiminin ortaya ¢iktigi donem,
Yeniden Kavramsallastirma ( 1950-1960 )

Yeni bilgiler 15181inda pazarlama kavramlarinin yeniden giincellendigi donem,
Farklilagtirma ( 1960 - 1970 )pazarlamanin kendi i¢inde uzmanlik alanlarina
boliindiigli donemdir. Kar amaci gilitmeyen sadece sirketlerin degil, kar amaci
gitmeyen ve ya giitmesin tiim organizasyonlarin faaliyete doniistiigii donem

Sosyallesme Doénemidir ( 1970 ) .( Saren, 2010 ).

1.8. Geleneksel Pazarlama Anlayisi

Geleneksel pazarlama anlayisi, “iiretim/iiriin” ve “satis” odakh pazara yakin olmay:
gerektiren bir anlayistir. Ancak ozellikle diinyada Kkiiresel ticaretin basladig1 yillardan itibaren
biiyiik pazarlara duyulan ihtiya¢c pazarlamanin stratejik bir unsur olarak alinmasi yeni
yaklasimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. ( Alabay, 2010:214 ). Geleneksel pazarlamada

amag siirekli satis1 arttirmak ve yeni miisteriler kazanmaktir. ( Topcu vd., 2007:210 ).
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1.9. Modern Pazarlama Anlayisi

Artan sanayi iiretiminin yaninda hizmet sektoriiniin ortaya ¢ikmasi firmalarin Ar-Ge
ve inovasyon yeteneklerinin artmasi ve buna bagh olarak bir cok iiriin ve hizmetin ortaya
cikmasi, tiiketicilerin gelir ve bilin¢ diizeyinin artmasi pazarlamada yeni yaklasimlarinin ortaya
cikmasimi saglamistir (Cabuk vd., 2003: 271).

Modern pazarlama; “tiiketicilerin istek ve arzularindan hareketle, onlari memnun
etmek amaciyla, mal hizmet ve fikir iiretmek, iiretilen bu iiriinlerin hedef tiiketicilerinin
ekonomik durumlar1 dikkate alimarak fiyatlandirilmasi, tamitilmasi, tiiketiciye ulastirilmasi,
satis sonras1 garanti ve teknik hizmetlerle zenginlestirilerek dolayisiyla kir elde etmektir” (

Durmaz, 2006: 256 ).

Tablo 3. Ge¢misteki Pazarlama Diisiincesi ve Yeni Pazarlama Diisiincesi

Arasindaki Farklar

Gegmisteki Pazarlama Diisiincesi

'Yeni Pazarlama Diisilincesi

Satis ve {irtin odakli ol,

Pazar ve miisteri merkezli ol,

Kitle pazarlamay1 uygula,

Secilen pazar segmentlerini veya bireyleri
hedefle,

Uriinler ve satislar iizerine odaklan,

Miisteri ve degere odaklan,

Miisterilere satis1 gerceklestir,

Miisteri iligkilerini gelistir,

IPazar payin1 bilyiit,

Mevcut miisterileri koru,

Her miisteriye sunum yap,

Miisteri tatmini ve deger sunumunda tiim
departmanlarla bagdastir

Kitlesel medya ile iletisimi sagla,

Karli miisterilere sun kaybettirenlerini
birak,

Standart iiriin gerceklestir,

Miisteri ile uyumlastirilmis tirtinler gelistir,

Tatmini/ degeri satig ve pazarlamaya
birak,

Miisteri payini bilyiit,

Kaynak: (Bayuk, 2005: 30).
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IKINCi BOLUM

MUSTERI TIPLERI , MUSTERI MEMNUNIYETi VE MUSTERI
SADAKATI

2.1. Miisteri Kavram

Miisteri denilince genellikle nihai miisteri (tiiketici) zihinlere gelmektedir.
Miisteriler, bilango olarak var olmasalar da bir isletmenin en degerli varliklaridir.
Miisteri, bir isletme i¢in olmazsa olmaz unsurudur. Bundan dolay1 pazarlama
mantig1, isletme fonksiyonlarinin ana merkezine miisteriyi koymaktadir. (Ak¢ay ve
Okay 2009,s.27 ). Miisteri, igletmelerin yasamasini saglayan ve geleceklerini
belirleyen ana etkendir. Tiim ticari kuruluslarda satis yapmak degerli bir gaye ve
istektir. Bunu saglamak icin yapilmasi gereken en 6nemli sey “miisteriyi tanimak ve
beklentisini” 6l¢iimlemektir (Odabasi 2015, s.9). Miisteriyi tanimak ve beklentilerini
O0grenmenin yani sira bir isletme i¢in miisterinin kim oldugunu bilmek ve ona gore
strateji  gelistirmek gerekmektedir. Odabas1 (2015, s.9), isletmenin goziinde
miisterinin kim oldugunu maddeler halinde siralamigtir. Miisteri bir riinii veya

hizmeti satin alan ( kabul eden ) kurulus, Kisi yada kisilerdir.

Miisteriler sirketlerin her zaman ellerinde tutmak isteyecekleri degerlerdir. (
Berry,1991;s:6 ). Diger biitin alanlarda oldugu gibi, miisteri merkezli
anlayiglar onem kazanmistir. ( Taskin,2000;s:172 ). Miisteri kavraminin yerini

gliinimiizde isletmenin tiim faaliyetlerini etkileyen paydas kavrami almistir.

Dolayisiyla; organizasyonun igerisinde belli bir iirlin ve ya hizmeti ireten,
deger yaratan siireglerdeki unsurlar da birbirinin miisterisi olarak kabul edilmekte
bu da i¢ misteri kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Spraguev. d.,
1992;s:57).
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Miisteri Kimdir?

Miisteri, ofisimizde bile en degerli kisidir.

I. Miisteri, bize bagimli degildir, her zaman biz ona bagimliyiz.

Il. Misteri, islerimizi aksatan kisi degil. Calismamizin asil amaci,
calismalarimizin merkezidir.

I11. Miisteri, kesinlikle tartisilacak kisi degildir, boyle bir durumda her iki tarafta
kaybeder ve bundan kimse kazang saglamaz.

IV. Misteri, gereksinimlerini bizimle paylasan ve bize miisteri olma olanagi
saglayan kisidir.

V. Miisteri, bir defalifina mal ya da hizmet satilip sonrasinda terk edilecek kisi

degildir. Aramizdaki diyalog olumlu ve devamli olmalidir.

2.1.1.1¢ Miisteri Kavram

Bir isletmede tedarik¢ilerden dis miisterilere kadar devam eden asamalarda
birbirlerine iiriin/hizmet veren birey ya da kuruluslara i¢ tedarik¢i denilmektedir.
Tedarik¢ilerden dis miisterilere kadar devam eden asamalarda iirlin ve hizmet
alanlara ise i¢ miisteri adi1 verilmektedir ( Taslyan, 2007:186 ). I¢c miisteri, dis
miisteriler i¢in iirlinli sunma siirecinde yer alan isletmedeki is gérenlerdir (Dogan ve

Kilig, 2008: s.y).

Isletmenin miisterilerle iligkilerin ydnetiminde amaca ulasilabilmesi icin i¢
miisteriler etkin rol oynamaktadirlar. Bu nedenden dolayi, ¢alisan bireylerin;
icerisinde bulunduklar1 Orgiit amaclarina ulasilabilmesi igin, sadakat igerisinde
caligmalarina ve Orgiitin atmosferine uyum saglamalarina baghdir. Isletmede
calisanlar, yaptiklar1 islerde sadece fiziksel olarak degil, akil, diisiince, duygu
tecriibelerini de ortaya koyarak ¢alismalidirlar ( Dogan ve Kilig, 2008: s.y ).
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Ortak Calisan
Sadik Calisan
Destekleyen Calisan
Dluzenli Calisan
Calisan

Aday Calisan

Sekil 1: I¢ Miisteri Hiyerarsi Diizeni
Kaynak: (Dogan ve Kilig, 2008: s.y)

Aday Calisan: Aday calisan, isletmenin potansiyel calisani anlamina
gelmektedir. Yani, gelecekte isletmenin ¢alisan1 olmaya aday durumundaki calisan

anlamma gelmektedir.

Calisan: Isletmeye yeni katilmis durumdaki kisilerdir. Heniiz isletmeyi fazla

tanimamis olan bireydir.

Diizenli Calisan: Isletme icerisinde kabul gormiis, isletme ve diger calisanlar
ile daima iliski icerisinde bulunan c¢alisanlardir. Isletmeye karsi tarafsiz tutum

icerisindedirler.

Destekleyen Calisan: Isletmeden memnun ve isletmeye sadik olmakla

beraber isletmeyi pasif olarak destekleyen calisanlardir.

Sadik Calsan: Calistign isletmeyi diger calisan kisilere tavsiye eden

calisanlardir. Bu calisanlar, isletme hakkindaki olumlu tutumunu ¢evreye yansitirlar.

Ortak (Partner) Cahisan: Ortak c¢alisan, isletmenin menfaatlerini kendi
cikarlar ile diisiinen ¢alisandir. Bu calisanlar isletmeyi kendi ortagi gibi géren

calisanlardir.
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2.1.2. D1s Miisteri Kavramm

D1s miisteriler genel anlamda, bir firmanin mal ve hizmet {iriinlerini satin alan
son kullanicilara dis miisteri denir. ( Juran, 1992: 8 ). Buna ilave olarak firmanin
deger zincirinde yer alan tiim unsurlar da dis miisteri kavraminin i¢inde sokulabilir. (

Eichorn, 2004: 129 ).

Siire¢ bir biitiin olarak ele alindiginda, {iriin ve hizmetlerini satin alan dis
miisteriler, firmanin ayakta kalmasimi saglayarak i¢ miisterilerin yani firmanin
calisanlarinin istihdam edilmelerini miimkiin kilmaktadir. ( Tirkel, 1998: 24 ).
Mevcut miisteri, isletmenin siirekli satig yaptig1 ve isletmenin malint veya hizmetini
her zaman satin alan miisteridir. Muhtemel ( Potansiyel ) miisteri, isletmenin satis
icin goriistiigli fakat halen isletmenin miisterisi olmamis miisteri adayidir. Herhangi
bir Kurulus ya da kisinin bir isletmenin muhtemel miisterisi olabilme 6zelligi
tasiyabilmesi i¢in s6z konusu kisi ya da kurulusun, isletmenin iirettigi mal veya

hizmete ihtiyaci olmasi, satin alma istegi ve imkani olmas1 gerekmektedir ( Erdogan,

2000: 19).

Ortak Musteri
Sadik Musteri
Destekleyen Musteri
Diizenli Musteri
Misteri

Aday Msteri

Sekil 2: Dis Miisteri Hiyerarsi Diizeni
Kaynak: (Dogan ve Kilig, 2008: s.y)

Dis miisterileri su sekilde siiflandirabilmek miimkiindiir (Dogan, 2005, 146-147)
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Aday Miisteri: Gelecekte donemlerde isletmenin miisterisi olmaya aday
niteligindeki umulan alicilardir.  Kisaca, potansiyel miisteriler olarak

tanimlanabilmektedir.

Miisteri: Isletmeden belirli bir ddnemde en az bir kez iiriin ya da hizmet

satin almis birey ya da kurumlardir.

Diizenli Miisteri: Isletme ile siirekli iliski i¢inde bulunan, ancak isletmeye
karsi olan tutum ve davranislarinda tarafsiz olan miisteridir.
Destekleyen Miisteri: “Isletmeden memnun ve isletmeye kars1 sadik olan

ancak, isletmeyi diger alicilara kars1 pasif bigimde destekleyen miisteridir.”

Sadik Miisteri: “Isletmeyi diger alicilara dneren, siirekli olarak isletme

hakkindaki olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar miisteridir.”

Ortak(Partner) Miisteri: Kendi c¢ikarlarinin yani sira isletmenin
cikarlarim1 kendi ¢ikarlari ile birlikte diisiinen ve isletmeyi kendi ortagi gibi

diisiinen miisteridir.

2.2.Miisteri Tipleri ve Miisterilerin Beklentileri

Miisterinin tanimi literatiire bakildiginda ¢ok degisik sekilde ve birgok kisi
tarafindan tanimlanmistir. Miisteri, miisteri ya da hizmeti satin alan alict veya
kendisine {iriin veya hizmet verildigi kisidir (Ceylan, 1997, 24). Muhtemel miisteri
ise, isletmenin satig i¢in goriismeler yaptigi, fakat heniiz igletmenin miisterisi
olmayan, miisteri adaylaridir. Isletmenin eski miisterisi, isletmenin daha &nce
miisterisi olan ancak suan ¢esitli nedenlere bagli olarak artik miisterisi olmayan
kisiler ya da kuruluslardir. Yeni miisteri, bir isletmeye ait mal ve hizmetleri ilk kez
satin alan miisterilerdir. Hedef miisteri ise, belirli bir isletmenin mallarini satin

alabilecegi diisiiniilen kisi ya da kurumlardir (Demir ve Kirdar, 2000: 299).

Telefonlara hizli bir sekilde yanit vermek, kimseyi bekletmemek, miisterilere
kendi yontemlerini uygulama imkéni tanimak, i tamamlaninca bile tetikte beklemek,
sizinle is yapilmasini ddiillendirecek hediye ve promosyonlar, iyi bir dinleyici olmak,
sikayetleri analiz edip yanit vermek ve miisteri sadakati her miisteri tiirliniin

kazaniminda firma ve ya isletme icin vazge¢ilmezdir. Yeniliklere agik olmak, bu ve
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bunlar gibi miisterinin bir¢ok beklentisi vardir. (Foster 2011, 1) Bunlara spesifik
ornek vermek gerekirse, miisteri kendini 6zel hissetmek ister ve her aradiginda
ulagabilecegi temsili bir karakter gérmek ister. Peki bu yogun is temposunda tiim
telefonlara cevap nasil miimkiin olacaktir? Ozellikle satig-pazarlama sektdriinde
calisan bir kisi her sattig1 iiriin tizerinden prim almaya, gelir elde etmeye ¢alisirken
nasil mevcut miisteri takibi yapacaktir. Pazarlamaci sorun degil, ¢6zliim iiretmek i¢in

vardir.

Elbette ki bu soruna da bir ¢oziimii olacaktir. Kurumsallasan firmalarda bu
hizmet i¢in is boliimleri belirlenmekte, satis Oncesi, satis sonrast ve teknik ekip
olmak iizere gesitli boliimler olusturulmakta ve miisteri her an takip edilip olumu bir
pazarlama siireci saglanana kadar gbzlemlenmektedir. Peki ya bu sekilde siirecleri
bulunmayan ve tim misterilerle tek tek ilgilenmesi gereken bir hizmet personeli
nasil yol izleyecektir? Onun i¢in de sistemsel ve programli bir sekilde telefonlara
doniis yapmak hem satig-pazarlama siirecini yonetmek, hem satig kapatmak hem de
miisterilere de dneride bulunmasi i¢in kaynaklik edecektir. Bu ac¢idan bakildiginda
gelen telefon ister sikayet ister herhangi bir soru olsun hizmet personeline strateji
gelistirmesi yoniinde farkindalik saglayacaktir. Ornegin; Bir miisteri tipi sikdyette

bulunur ama hizmet {iriiniinii kullanmis durum dalardir.

Bu sikayeti ortadan kaldirmak bize sadece bir miisteri kazandirmaz ayni
zamanda diger satiglarimiz i¢in de 6rnek teskil eder. Bir miisteri baska bir miisteriye
bizi 6nerdigi vakit, en iyi reklamdir. Bu reklam agizdan agza, kulaktan kulaga devam
etmektedir. Geg¢mis yillarda filozoflara sorduklarinda hizmet personeli

miitkemmeliyeti i¢in 3 ana kural vardir.

-Patnos: Sahsiyet sahibi kisilik
-Ethos: Etkileyici iletisim, sevilen bir kisi olmak
-Logos: Mesleki bilgi, sunum, mantik ve anlatim becerisi sahibi olmak

(Kaymak 2012,101)

Miisteri tiplerini incelediginde diinkii miisteriler hi¢ sikdyette bulunmazlar.
Buldugu ile yetinip, elestiri yapamayip, ilgi beklemezler. Bu tip miisteriler bize

yonlendirici olmaz. Ciinkii mevcutta diizeni olumlu yonde etkileyecek miisteri tipi
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sikayetci miisteridir. Her bir sikayet bizim farkli bir tecriibeye ve yoruma ulasmamizi
saglar. Bugiinki miusteriler aslinda tam da istedigimiz tarzdadir. Hirsli, cagdas,
arastirmact ve tatminsizdir. Bu tatminsizlikleri piyasada yeni iiriin ve hizmetin
gelisimini saglar. Ciinkii gliniimiize insan1 hep daha fazlasini, hep daha yenisini ister.
Bu da teknoloji ile birlesince ister istemez yenilesme yoniinde olacaktir. Alternatif
alma imkani sadakatsiz olma ile baslar. Giiniimiizde miisteriyi elde tutmak icin
memnuniyet saglamak mecburidir. Cilinkii her bir iirlin ve hizmetin ikamesi
mevcuttur. Bu hizmeti almazsa ve ya memnun kalmazsa bagka bir alternatif her
zaman var olacaktir. Misteri memnuniyeti saglayamayan, beklentileri

karsilayamayan her firma piyasa icerisinde kaybolmaya mahkim olacaktir.

Bugiinkii miisteriler i¢in sadece mal ve ya hizmet kalitesi yeterli
olmamaktadir. Her miisteri i¢in Ozel satis ve satis sonrasi garanti saglanmasi
gerekmektedir. Miisteri siirekli ilgi beklemekte ve ilgi talebi ¢ag ile birlikte giinden
giine artmaktadir. Misteriler kendilerini 6zel avantajlar, kutlamalar, kampanyalar
beklemektedirler. Misteri tutundurma i¢in rakibini bir tik daha geg¢mek
durumundadir. Arastirma yapabilen giiniimiiz miisteri profilinin alternatifleri bir
hayli ¢cok olmasinin yaninda kiyas yapabilmesi de bir o kadar pratik oldugundan
kuskusuzca istedigi bilgiye aninda ulasabilmektedir. Ornegin; ilgili internet
sitesinden her miisteri istedigi vadede, istedigi tutarda her bankayi kiyaslaya bilmekte
ve ona gore bankaya gidip kredi kullanma isleminde, internetten yapmaktadir.
Miisterileri bir baska beklentisi de siirekli iletisim araglarmin kullanilmasidir.
Miisteriler ile siirekli iletisim teknikleri kullandigimiz zaman miisteriler ile bagimiz

kuvvetlenmektedir.

-Sirket dergileri

-Sirket biiltenleri

-Ozel sunumlar, acilislar, sponsorluklar
-Sirket(fabrika)gezileri

-Sempati tirlinleri

-Kurumsal videokasetler, cd romlar.
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daha

Sayfa kisitlamas1 olmayan dergilerde miisteri bizi daha kolay anlar ve bizimle

kolay iletisime ge¢me imkani bulur. (Kaymak 2012,170) Miisteriyle siirekli

iletisimin amaglari; (Kaymak 2012,169)

Miisteriyi bilgilendirme; Miisteri sirketin karlilig1, basarilar1 ve biiyiimesi ve
sirkete yeni katilan yonetici ve elemanlar1 tanitmak, bunlarin yaninda sirketin

kampanyalarindan, indirimlerinden miisterileri haberdar etmek,

Miisteriyi egitmek; Sadik miisteriler siirekli kullandigi iirlin ve hizmetlerle
ilgili duyduklar1 memnuniyetten ¢evrede bu iiriin ve hizmetleri 6vmek
isterler. Bu istemler firma i¢in reklamdir. Bunun i¢in miisterilere iirlin ve
hizmet hakkinda daha detayli bilgi vererek, yani {iriin ve hizmetin nasil
meydana getirildigini, nasil kullanmalar1 gerektigini 6grettigimizde miisteri

hem daha memnun olacaktir hem de tanitimi daha iyi yapacaktir.

Il Miisteriyi capraz satisa yonlendirmek; Mevcut kullanilan iirlin disinda

miisteriye uygun farkli iiriin se¢enekleri sunabilmek, triin ¢esitliligimizle
miisterinin firmaya baglayiciligint arttirir. Misteri, kendini bu noktada hem
farkli ve 6zel hissedecektir hem de o iiriine ilgi duyarak satin alma gayesi
duyacaktir. Cogunlukla her miisteri, cazip tekliflerden hosnut olup, ¢apraz
satisa yonelirler. Ornegin; mevcut miisteri portfdyiinde bireysel emeklilik

O0demeleri diizenli olan miisteriler i¢in ek bir {iriin firsat1 dogmustur.

Bireysel emeklilik planlar1 igerisinde kismen ayni 6zelliklere sahip olmakla

birlikte ufak ayrimlari bulunan bu iiriinde biraz daha 6znellesmis ve bir kesime hitap

vardir.

Kampus plan; 18-25 yas arasi iiniversite dgrencilerine 6zel bu planin satis

faaliyetlerine baglanmistir. Bu 6zel plani {iniversitede Ogrencisi olan mevcut tiim

miigterilerime Onerdigimde %99 oraninda olumlu doniis aldim. Hatta bazi

miisterilerimden; *’Benim oglum/kizim lise 6grencisi, bize de olmaz mi1 ya da lise

ogrencileri i¢in plan var m1?”’ diye bilgi almak isteyenler oldu. Sunu belirtmek isterim

ki farkli iirtinler sunuldugu zaman ya da miisteriye cazip hale getirilmeye calisilan
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iiriinler tretilmeye ¢alisildigi zaman, miisteri cogunlukla kendini 6zel hissetmekte ve

iiriine yonelmektedir.

[ 3

Miisterilere ‘’ait olma’’ ve “’6nemli olma’’duygusu vermek; Miisteriler bir
yerde kendini 6zel hissettiklerinde orada aidiyet duygusu da hissederler.
Aidiyet duygusunu yaratmak icin mdisteri fikirlerine 6nem verildigini
hissettirmek gerekir. Bunun i¢in firmalarda dilek-sikayet kutulari, firma

internet sitelerinde istek-oneriler boliimleri olusturulmaktadir.

Boyle yerlere fikrini beyan eden miisteri de fikirlerinin uygulandigi goriince

firma ile bagi daha bir kuvvetlenir. Bunun disinda kullanilan aligveris kartlarinda

puan, indirim ve taksit sistemi de miisteriyi memnun edecek bir davranistir. Ornegin;

Miize Kart vs.

Misteriler ile rakiplerin erisemedikleri noktada bulusmak; Genel yayin
organlarinda her firma kendini gostermek ister ve gosterir de fakat firma
Ozelinde yapilan e-posta, mektup gibi reklam araclarina miidahale sanslari
olmaz. Kisiye ve ya gruba 6zel gonderilen bu araclar, firmanin miisterinin

aklinda kalmasina yardimci olur.

Miisterilere reklam ve ilanlarimizin ulastigindan emin olmak; Firmalarin ilan
ve reklamlarinin dagitim ve ulasim kontrolii kendi elinde oldugundan
miisteriye teslim edilmesi hususunda takibi saglayabilmektedir. Miisterilere
reklamin ulagsmast hem miisteri kazanimi i¢in hem de bunun ekstra

maliyetinin firmaya doniisii agisindan 6nemlidir.

Miisterilerin yakin cevresine de ulasmak; Iletisim araglari igerisinde yer alan
sirket dergi ve biiltenleri, miisterilerin ofis ve ev masalarinda bulundugunda,
miisterilerin goriismils oldugu yakin ¢evresinin de reklam araglarmni da
gormesini saglayacaktir. Miisteri kazaniminda yakin ¢evre faktorii ile birlikte

bircok kitleye ulasim saglanacaktir.
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2.3. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, uzmanlar tarafindan farkli bigimlerde tanimlanmis
olmakla birlikte genel anlamda miisteri beklentilerinin karsilanmasi vurgulanmastir.
Miisteri memnuniyeti/tatmini kavrami konusunda ¢esitli uzmanlar tarafindan

yapilmis bazi tanimlar sunlardir;

Genel olarak, bireylerin satin alma Oncesi beklentileri ile satin alma
neticesinde elde ettikleri arasindaki yeterlilik olarak tanimlanabilir. (Karpat, 1988,
22-24 ) “Miisteri memnuniyeti/tatmini, bir {riiniin sezinlenmis icraatinin (veya
neticesinin) bir kimsenin sahsi beklentileriyle mukayesesi neticesinde duydugu

memnunluk hisleridir” (Kotler, 2000: 36).

Miisteri memnuniyetsizliginin altindaki temel sebeplerden birisi de isletmeler
tarafindan misterileri i¢cin 6nemli olan seylerin ne oldugunun bilinmemesinden
kaynaklanmaktadir. Ayrica isletmeler sadece miisterilerin ihtiya¢ duyduklart seyleri
karsilamakla kalmamali, miisteriler i¢in neyin Oncelikli olarak karsilanmasinin onu
daha ¢ok memnun edecegini de bilmek i¢in bazi ¢calismalar yapmalidir aksi takdirde

miisteri memnuniyetsizlik yagamig olacaktir.

Her miisterinin farkli bir nitelik ve kisilik yapist oldugundan, her birinin
onceliklerinin birbirinden farkli oldugu isletme ¢alisanlar1 ve yoneticileri tarafindan
gdz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin bir banka miisterisine gore islemlerini
bankaya gitmeden internet {izerinden yapmanin rahathig, bu miisterinin
memnuniyetini saglarken, bir baska miisteri de teknolojiyi karmasik bulup, bankaya
giderek, yiiz yilize bir iliski ile islemlerini gerceklestirmekten, hatta kendisine sunulan
bir bardak cay ile memnun kalabilmekte ve kendisinde birakilmis olumlu bir izlenim
ille ayrilabilmektedir. Miisteri memnuniyetinde olumlu iletisim ve etkin iletisimler

de biiyiik 6nem tasimaktadir.

Memnuniyet kavram, tiikketicinin tatmin olma tepkisi olarak tanimlamaktadir.
Daha genis anlamiyla tiiketici memnuniyetini® tatminkarhik ve tatmin olmama
seviyeleri de dahil olmak iizere, bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin

olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici tatminkarli yargisi” olarak
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tanimlanmaktadir. Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti, “Miisterilerin bir
hizmete yonelik beklentileriyle, hizmet deneyiminin kiyaslanmasi sonucu olusan,

hizmete ait bilissel ve duygusal tepki” olarak tanimlanmaktadir ( Oliver, 2003:47 ).

Miisteri memnuniyeti bir davranis degil, algilama ve beklentilerden ortaya
¢ikan bir hissetme olayidir. Eger, isletme performansi miisteri istek ve
beklentilerine esit veya daha yiiksek ise miisterinin memnun olmasi beklenir (
Sandikgi1, 2007: 43 ). Bir bagka tanima gére miisteri memnuniyeti; bir {irliniin tiikketici
tarafindan algilanmasi ile o triiniin objektif unsurlar1 arasindaki iliskiye bagli olarak
tiiketicinin elde etmis oldugu tiikketim deneyimlerinin siibjektif degerlendirilmesidir
( Kozak,2006:225 ).

2.3.1. Miisteri Memnuniyeti Kriterleri
| Beklentiler

Bugiiniin tiiketicisi satin aldigi mal ya da hizmetten maksimum fayda
beklemektedir. Tiiketiciye sunulan her yeni ve ayni zamanda stlin 6zellikli iiriin
veya hizmetle birlikte, miisterinin de beklentileri degismekte veya artmaktadir. Artan
rekabet ortaminda isletmeler bu degisime kars1 kayitsiz kalmayarak basariyi,
miisterinin beklentilerini asarak saglamaya calismak durumundadirlar ( Ovali, 2005:
101-115).

Miisterilerin beklentileri genellikle agizdan agza reklam vasitasiyla, yakin
cevrelerinden aldiklar1 duyumlarla, daha 6nceki deneyim ve tecriibeleriyle, firmanin

kendi iiriin veya hizmeti hakkinda miisteriye ettigi vaatlerle ortaya ¢ikmaktadir.
“Miisteriler isletmelerden neler bekler?

Verimli ¢alismalarini mi1?
Miisteriye en iyi fiyatt sunmalarini m1?
Mal ve hizmetlerin arkasinda durmalarini mi?

Gereksinimlerini tatmin etmelerini mi?
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Veya daha baska seyler mi?” Miisterileri memnun etmenin anahtari,
miisterilerin beklentilerinin de Otesinde onlara ihtiyaglarin1 karsilayacak mal ve

hizmet sunumundan geger ( Harisson,2007: 24 ).

I1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite; miisterinin bekledigi kaliteyi almasidir. Fakat gergek kalite
algilanan kalite olmadan bir etkiye sahip degildir. Uriin veya hizmet belirledigi
sartlara ne kadar uyarsa uysun miisteri agisindan yetersiz ise diisiik kaliteli bir

algilama kaginilmazdir.( Townsend, ve digerleri. 1988: 127).

I11. Algilanan Deger

Hizmet kalitesinin beklenenden daha yiiksek algilanmasi durumunda
miisteriler hizmeti isletme sadik hale gelebilmekte, firmayi baskalarina tavsiye
edebilmekte, satin alimlarini daha da arttirabilmekte ve sunulan hizmete daha fazla
licret 0demeye razi olabilmektedirler. Hizmet kalitesinin beklenenden daha diisiik
algilanmasi durumunda misteriler hizmeti agizdan agza reklam olarak bilinen ve bir
pazarlama stratejisi olan bu yontemle olumsuz sdylemlerle arkadaslarina, satici
firmaya ve vyasal mercilere sikdayet edebilmekte veya isletmeyi degistire
bilmektedirler ( Zeithaml, 1988: 52 (7), 2-22). Bu ifadelerden de anlasildigi gibi
algilanan degeri arttirmak i¢in miisteriyi hizmet kalitesi konusunda tatmin etmek

gerekir. ( Townsend, ve digerleri. 1988: 127).

2.4. Miisteri Sadakati Kavramm

Miisteri sadakati, bir markaya veya isletmeye duyulan baglilik olarak
tamimlanmaktadir. ( Oyman, 2002:170 ). Richard Oliver’ e gore sadakat, tutumun
degismesine sebep olabilecek, duruma bagli etmenler ve Pazarlama gabalarina
ragmen tercih edilen bir tiriini / hizmeti siirekli olarak yeniden satin almaya ve
boylece tekrar eden bir ayni markaya da aymi gruba ait marka satin almaya
yonelik derin bir bagliliktir. ( Keiningham, Vavra, Aksoy, Wallard, 2006:192).
Kandampully (1998), miisteri sadakatinin, algilanan hizmet kalitesinden kaynaklanan

duygusal bir bagin miisterileriyle gelistirilmesi oldugunu belirtmekte, miisterinin
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isletmeye olan duygusal baghligimi misteri sadakati olarak nitelemektedir. (
Kandampully, 1998, s. 431- 443 ).

Diizenli olarak bir isletmeden aligveris yapan, aynmi isyerinden birden cok
iirlin ve hizmet alan, alis veris yaptid1 is yerini baskalarina da tavsiye eden, rekabetin
cazibesine ragmen ayni isyerinden alis verise devam eden miisteridir (Kirim,2001:

51).
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2.5. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Tablo 4: Miisteri Sadakat Diizeyleri

Tekrar Miisteri Olma

Yiiksek Diisiik
Goreceli MutlakSadakat GelismemisSadakat
Tutum YiizeyselSadakat Sadakatsizlik

Kaynak: GARLAND, Ronve Philip Gendall, (2004), “Testing Dickand Basu’s Customer
Loyalty Model” Australasian Marketing Journal, Cilt: 12, Sayi: 3, s:82

2.5.1.Sadakatsizlik (No Loyalty)

Tablo4’de miisteriler, herhangi bir iiriine kendilerini bagli hissetmezler ve
trlinti tekrar alma ihtiyaci duymazlar. Sadakatsiz miisteriler, iiriine tekrar ihtiyag
duymayan ve iiriin ve ya hizmeti tekrar satin alma niyetine girmeyen ( Hanger, 2003.
40 ) miisterilerdir. Boyle bir sadakat diizeyi birbirinden ayri ortamlardaki Pazar
piyasasinin bulundugu durumlarda karsimiza ¢ikmaktadir. ( Degermen, 2006: 80 ).
Misterilerin diistik goreceli yaklagimlarinin iki tiir sebebi gozlemlenmektedir.
(Dickand Basu, 1994: 99-113); birinci yaklasim pazardaki birinci markanin énemli
sadakat faaliyetlerini olusturmamasi, ikinci yaklasim ise her markanin benzer
Ozellikleri ile aymi pazar piyasasinda rekabetin etmesidir. Boyle kosullarda
pazarlama yoénetimi miisterinin tatmin diizeyinin arttirilmasina iliskin pazarlama
karmasini meydana getirme ¢alismalidir.

Miisteri sadakatsizligi firmalarin pazarlama politikalarindan olusabilecegi gibi
miisterilerin kisisel 6zelliklerinden de kaynakli olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.
Sadakatsizligin miisteriden kaynakli olan birka¢ sebepleri ( McGoldrick ve
Andre,1997,75).

| Akiliik; birey capraz aligveris yaptii zaman, kendini fiyat, kalite ve miktar
konusunda daha iyi hisseder,

1 Birey, ¢apraz ahsverisi rutin bir davrams gibi algilar ve daha iyi alisverise

odaklanirlar,
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11 Para tasarrufu; birey hem ¢ok fazla gelir durumu bulundugundan hem de
sosyal aktivite, dig goriiniimii vs. daha genis pay ayirmak i¢in biitcesini planlamaya ihtiyac
duyar.

v Merak; birey sarkiiteri cesitleri, iiriinler ve markalar hakkinda bilgi

edinmekten hoslanir.

2.5.2. Yiizeysel Sadakat ( Spurious Loyalty )

Yiizeysel sadakat kavrami kisisel 6zellikler, siirekli satin alma davranisi,
promosyonlar, baska seceneklerin olmamasi gibi kriterlere baglidir. (Baloglu,
2002: 47). Bir miisterinin iriinii siirekli satin almasi ama iiriin ve firmayla duygusal
bag kurmamis olmasi durumu da ylizeysel sadakat olarak ifade edilebilir. Bu tiir
miisteriler sadik hale getirebilmek i¢in dogru planlanmis kampanyalar ve
uygulamalar devreye sokulmalidir.

Cinkii yeterli sadakate sahip olmayan bu tiir miisteriler rakiplerin
sunacag1r ikame mallara ozellikle uygun fiyat1 gordiiklerinde tereddiit
etmeden tercih edeceklerdir. Bu tiir miisteriler rekabet¢i piyasalar i¢in uygun
miisterilerdir. ( Selvi, 2007: 47)

2.5.3. Gelismemis Sadakat ( Latent Loyalty )

Yiizeysel sadakatin tam tersi olacak sekilde gelismemis sadakat gosteren
miisteriler firmaya duygusal olarak bagli olmalarina ragmen siirekli firmanin iriin ve
hizmetlerini satin almamaktadir. Boyle bir durumun ortaya ¢ikmasini etkileyen (
tirtin, lokasyon, stok durumu gibi ) birgok faktor vardir. Bu tiir miisterin satin alma
davraniginin arttirilmast  i¢in sz konusu faktorler belirlenmeli ve ortadan

kaldirilmalidir. ( Selvi, 2007:48).
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2.5.4. Mutlak Sadakat ( Loyalty )

Mutlak Sadakat kavrami ise, miisterinin firmaya hem duygusal olarak bagh
oldugu hem de siirekli firmanin {riinlerini satin alma durumu oldugunda ortaya
¢ikar. Bu tiir misterilerin diger firmalarin {irinlerine yonelmesi oldukga zordur (
Degermen,2 006:83, Dick ve Basu, 2004: 99 ). Mutlak sadakat durumu firmadan
kaynaklanabilecegi gibi miisteriden de kaynaklanabilir. Mutlak sadik miisteriler
elde etmenin yolu; miisterinin duygusal ve fiziksel ihtiyaglarini karsilama

durumudur.(Hanger,2003: 40).

2.6. Potansiyel Miisteri Tespiti ve Miisteri Sadakati Yaratma

Potansiyel miisteri diisiinmek istiyorum demez potansiyel miisterinin bu
sdylemi tamamiyla bahanedir. itiraz ve bahane ayrimina varmak gerekir. Bahane
kavrami insan1 yalnizca bekletir, bekletmenin 6tesine gegmez. Ama gercek itirazin
tespiti ve lizerine uygulanan kurgu bizi potansiyel miisteriye gerceklestirecegimiz
satiga gotiiriir. Miisterilerimizi ne kadar iyi tanirsak memnun etme ve kendimize
baglama, sansimiz da o kadar artacaktir. Bir kurulusun ya da bir kisinin
gerceklestirdigi faaliyetleri sonucunda diisen {iriin ve ya hizmetleri talep edenlere

“miisteri’” denir.

Miisterilerin kimi kararsiz, kimisi itirazci, kimisi sikayetcidir, kimisi ne
istedigini bilir zaten iirlin ve hizmeti almaya hazir gelmistir. Bu tarz miisteri zaten ne
istedigini bilir ve ¢ogu zaman yonlendirilmeye bile ihtiyag duymaz. Sadece aldig
hizmetten memnun olmak ister. Profesyonel satis egitimi almis herkes ¢ok 1y1 bilir ki
mevcut yani eski miisteriye satis yapmak, yeni miisteri bulmaktan her zaman daha

kolaydir.

Miisteri sadakati ile de daimi miisteri kazanilmaktadir ve daimi miisteri
kazanimi ile birlikte glinlimiize miisteri karlilig1 kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Mevcut
miisterinin korunmasi, firma i¢in karliliktir. Miisteri sadakatini saglamak ve
misteriyi kendine asik edebilmek icin giiclii bir ekip ile ¢aligmak gerekir. Boyle bir
ekip olusturabilmek i¢in gerekli altin kurallar vardir. (Kaymak 2012,45) Bu kurallar;
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| Personel aliminda uyumlu ¢alisabilecek kisi se¢imi,

Il Her zaman giiler yiizlii, iletisimde kuvvetli personel se¢imi,

I11 Personelin model olarak ydneticisini 6rnek alacaginin bilincine sahip
olunmasi,

IV Miisterilerden nasil hizmetten ve hangi personelden memnun
oldugunu 6grenmek,

V Yonetici ve personel arasindaki siki bag, yoneticinin personelin neye
ilgi duydugundan, tiim kariyer planlarina kadar bilgi sahibi olmasi,

VI Calisanlar arasinda iletisim kuvvetlendirilmesi i¢in samimi ortam,
sosyal zaman yaratilmasi,

Ekip basarilarini destekleyip 6diillendirme

Tim bunlar sagladiginda huzurlu personel, isini sevkle yaparak, calistig
ortamin memnuniyeti, miisterisine yansiyacaktir.

Motive edici davranislarin yaninda, sirkette ¢alisan personelin kisisel gelisim
egitimlerine de 6nem vermek gerekmektedir. Kurumu temsilen bulunan personelin
her davranisi ve ya sdylemi miisterinin kurum hakkinda fikir edinmesine yon
verecektir. Bu acidan bakildiginda aslinda hizmet personeli, direkt kurumun kimligi

niteligindedir. Sirketimize gelen miisteriye sergilenecek davraniglardan bazilari ;

I Giiler yiizlii olmak ve muhakkak karsimizdakinin gozleri ile temasta iken
konusmak,

Il Beden dili, jest ve mimikleri yerli yerinde kullanmak,

Il Karsimizdaki miisteriyi anlamaya ¢alisarak dinlemek,

IV Konusurken karsimizdaki miisterinin egitim ve kiiltliir seviyesinin
anlayabilecegi diizeyde konusmak, konugmalarda anlasilabilir olmayi
hedeflemek,

V Konusurken Attention = llgi, Interest =Ilgi, Desire =Arzu, Action =Eylem

kurallaria gore konusmaya yon vermek.(Kaymak 2012,91)

Bu formiilde 6nce miisterinin dikkatini ¢ekilmeli, sonrasinda miisteride ilgi
uyandirmali, {iglincli asamada {iriinii ve ya hizmeti alma arzusu yaratmali ve

miisteriyi eyleme gecirerek satisi gergeklestirmelidir. Ornegin; Bankamiza gelen bir
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misteriye bireysel emeklilik pazarlamasi yapilacagi zaman nasil bir yontem izleriz.
Oncelikle satic1 ve ya pazarlamaci dis gériiniimii ve giiler yiizii ile dikkat cekmelidir.
Ikinci asamada, miisteriye kendini 6zel hissettirerek ilgi ¢ekmeli ve onun faydasina,
karina ve kendini gilivence altina alabilecegi hizmeti sunmalidir. Tamamen
pazarlamacinin samimiyetine inanan miisteri de satin alma arzusu olusacak ve

eyleme gegecektir ve satin alma islemi sonuglanacaktir.

VI Konusurken yardimci olmay1 hedeflemeli, empati kurmali ve problem
¢oziicii olmaliyiz,

Jean Jacques Rousseau’ nun iinlii bir s6zii vardir ki; ’Gorilinlislimiize gore
karsilaniriz, bilgi ve tecriibelerimize gore degerlendiriliriz ve davranislarimiza gore
ugurlaniniz. *’gergekten de dyledir, dis goriiniis ile etkilenen miisteri, bilgimize deger
verip saygl duyarak satin alma eylemine geger ve nezaketimize karsin da kurumdan
memnun ayrilir ya da gitmis oldugum is ziyaretinden memnun bir sekilde

ugurlaniriz. (Kaymak 2012,91)

2.7. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisterileri memnun etmek ve onlart sadik miisteriler haline getirmek
isletmeler i¢in ucuz olmayip bir takim maliyetler gerektiren bir siirectir. Yapilan
harcamalar ve sarfedilen emekler gibi bu zor siire¢ neticesinde memnuniyetleri
saglanarak elde edilen miisteriler isletmenin kontroliinde olan ve olmayan bir takim
nedenlerden dolayr c¢ok c¢abuk kaybedilebilirler. Bundan dolayr isletmeler

memnuniyet ve sadakat olusturma siirecinde ¢ok hassas davranmak durumundadirlar.

Bunun yaninda miisterilerden, iiriinlere, hizmetlere veya isletmelere karsi
olan kayitsiz sartsiz sadakati giiclestiren etmenler arasinda miisterinin hakkini almay1
istemesi, isletmelerden kendisi i¢in neler yaptigini sorgulamasi, kati bir bireysellik
ruhunun olusmus olmasi, kisisel ve kurumsal olarak goriilen iflaslardaki artis ile
birlikte ortaya ¢ikan giivensizlik, sorunlarin ¢ikis nedeni olarak dile getirilmekte ve

sliphenin sadakati yok ettigi belirtilmektedir. ( Schriver,1997: 20-23 ).

Ozellikle de egilim diizeyleri daha ¢ok degisen giiniimiiz miisterilerini sadik

hale getirmek icin basarili isletmeler dort alana odaklanmalidirlar. Bunlar; marka
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kisisellestirmesi, calisanlarin egitilmesi, miisteri istek ve ihtiyaglarma giiclii bir
sekilde odaklanmak, istikrarli iiriin veya servis gelisimi saglamaktir. Bununla birlikte
miisteriler sadece reklamlarla, fiyatlarla veya servis hizmetleriyle sadik olamazlar,
organizasyonlar i¢inde onlara 6nem veren, onlarin ¢ikarlarin1 koruyup kollayan,
onlarin hislerinin bilen, anlayan ve onlarin yasamlarimi daha iyi hale getiren

insanlarin varligina ihtiya¢ duymaktadir (Davids, 2007: 19-22).

Miisteri sadakatinin korunmasi, bilgi teknolojileri artis1 ve miisteri satin alim
aligkanliklarindaki degisimden dolayr hi¢bir zaman giiniimiizde oldugu kadar zor
olmamistir. Deneyim, beceri, zamanindalik, kapsamli hizmet ve duyarlilik gibi
geleneksel tatmin edici hizmet 6zellikleri giiniimiizde olmazsa olmaz kosullar haline
gelmis ve bu faaliyetler artik isletmeleri birbirinden farkli kilan etmenler haline
gelmiglerdir. Bu faaliyetler bugiin bir isletmenin varligini siirdiirmesinin gerekleri

olmuslardir (Potter, 2007: 7).

Miisteri sadakati yonetiminde basarili bir isletme ayn1 bir miknatisin metalleri

cektigi gibi miisterileri kendisine ¢eken niteliklere sahiptir (Bell ve Bell, 2004: 10)

Bir isletmenin bugiin veya gelecekte olusturabilecegi en Onemli ve
vazgecilmez deger, miisterilerden gelen degerdir. Cilinkii rekabet ortaminda
isletmeler hayatta kalabilmek i¢in miisterilerini nasil uzun siire elde tutabileceklerini,
onlart daha iyl nasil gelistirip satin alma payr yiikksek olan miisterilere
cevirebileceklerini, nasil daha karli yapabileceklerini ve onlara nasil daha etkili bir

hizmet sunmanin yollarini aramalidirlar (Karakas ve Digerleri, 2007: 6).

34



2.8. Miisteri Sikayet Diizeyleri

Yuksek

hukl

KONUSANLAR  PASIFLER OFKELILER  AKTIVISTLER

Duzey 1 [ isletmeye sikayet
Diuzey 2 [ Baska kisilere sikayet
Duzey3 [ 1 Ucuncu kisilere sikayet

Sekil 3. Miisteri Sikayet Diizeyleri
Kaynak: Karaca, Mart 2010

Miisteri sikayetlerine iligki bir grup miisteri ile derinlemesine miilakat
yontemi ile yapilan arastirma sonucu yukarida bulunan tablo verileri ortaya ¢ikmustir.
Ug diizeyde ele alinan sikayet diizeylerinde miisteri tipine tepkisi analiz edilmistir.
Hangi miisteri tipinin sikdyetlerini nereye ettiklerini ve nasil sonug beklediklerinin
arastirilmasi yapilmistir. Eger miisteri sikdyet ediyorsa bu konuda sikayetine iligkin
doniis alacagini diisiindiigiinden bdyle bir davranis sergilemektedir. Inanmiyorsa
baska kisilere ve liciincii kisilere sikayetini dile getirir. Bir baska ihtimal de herhangi
bir tepki vermez ama {iriinii bagka bir firmadan almaya devam ederek, firmayla
bagini koparir. Miisteri kaybina sebep olan bu durumda, miisterilerin tepkilerini

gostermesi firmanin ¢dziim arayisi i¢in yardime1 bir unsurdur.(Karaca 2010,71)

I. Diizeyde; Isletmeye sikdyet s6z konusudur. Miisteri, kotii deneyimlerini
dogrudan isletmeye yansitmaktadir. Isletmede bulunan satis gorevlisi, perakendeci ve

ya hizmet verene sikayetini dile getirir.
I1. Diizeyde; Miisteri isletmeyle ¢alismalarini bitirip, baska kisilere sikayetini
dile getirir. Tanimadig1 kisilere yaptig1 bu sikayet, isletmenin kotii reklami olarak

karsimiza cikar. Isletmeye dogrudan ulasmayan bu sikayette, isletmenin soruna
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¢Oziim bulmasi uzun zaman alabilir. Ciinkli sikdyet konusunun sirkete ulagmasi

zaman alacaktir ve aninda miidahale imkani olmayacaktir.

I11. Diizeyde; Miisteri sikayetini avukat, Tiiketici Dernegi gibi yerlerde dile
getirir. Dava agma konusu olan ii¢lincii diizey sikayette resmi bir sikdyet durumu
vardir.(Karaca 2010,71)

Tablo tizerinden miisteri tipleri inceledigimizde;

Pasifler; Uriinden ve ya hizmetten memnun kalmasalar bile herhangi bir
sikdyet ve memnuniyet dile getirmediklerinden firma bu kisiler hakkinda bilgi sahibi
olamaz. Memnun kalmadiklar1 halde {iriinii almaya devam eden bu miisteri tipi,
sinirleninceye kadar {iriinii almaya devam eder. Memnuniyetsizleri sonucunda
firmaya daha biiylik zarar verirler. Daha kaliteli Girin ve hizmet sunmak adina bu

misteri tipinin sikayetlerini dile getirecekleri stratejiler gelistirmek gerekir.

Ofkeliler; Bu gruptaki miisteri tipi ¢ok tehlikelidir. Firmaya kars1 herhangi
bir sikayetini dile getirmeyen bu miisteriler kotii deneyimlerini baskalart ile
paylasarak kotii reklam yaparlar. Firmayla tamamen ilisigini kesen bu miisteri tipini
tekrar kazanmak imkansizdir. Hem baska bir firmadan alisverislerine devam ederler,
hem de diger firma hakkinda kotii konusmaya devam ederler. Bu miisteri tipi
tizerinde firmalar nasil bir yol izleyecekleri konusunda bir yontem bulamamislardir.

Fakat bu miisteri tipi, pazarda en tehlike yaratan tiptir.

Aktivistler; Isletmenin sikdyete doniisiinii yeterli bulmayan bu grupta, baska
kisilere sikayet mevcuttur. Bununla da yetinmeyen bu tip miisteriler kamuoyunu da
harekete gecirmek i¢in ¢ogu zaman protesto ve isletme ismini karalama ¢alismalarina
baslarlar. Zaman zaman bu gruptan konusanlar grubuna gecenler de olmaktadir.
Isletme icin tehlike arz eden aktivistler miisteri tipine kars1 isletmenin bu imajini
degistirmek de cok zordur. Firmalarin bu tipi, konusan tipe ¢evirmek i¢in iiriin

indirimi, 6ziir dileme ve bedava {irlin verme gibi stratejiler uygulamasi gerekir.

Konusanlar; Firma i¢in mutsuz miisteriler arasinda en tercih edilebilir tip
olarak bilinen bu gruptaki miisteri tipleri sikayetlerini direk isletmeye sunarlar.

Coziim alinmasi i¢in de Ozel ilgi gosterirler. Bu miisteri tipine ilgi gosterilmedigi
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takdirde bu grubun da aktivistler grubuna ge¢mesi olasidir. Isletme adina 6nem arz
eden bu miisteri tipine yeterli ilgi gosterilmeli ve doniis saglanmalidir. Hatta diger
gruplardaki misteri tiplerinin de bu gruba ge¢mesi i¢in ¢aba gosterilmesi, isletmenin

menfaatine olacaktir. (Karaca 2010,72)

2.9. Isletmenin ve Pazarlamacinin itiraz Karsilama Tutumu

Her bir sorun bize, isi ve kendimizi gelistirme imkani tanir. Onemli olan o
sonuca yaklasimimiz ve sikdyet yonetme siirecimizdir. Yardimci olma fikrini hayat
prensibi edinmeliyiz. Empati kurmaya calistigimizda, anlama niyeti ile dinleriz.
Dinledigimiz her bir seye ¢oziim odakli ve samimi bir sekilde yaklasimimiz,
miisterinin algisin1 olumlu yoénde etkiler ve miisteri kurumdan mutlu ayrilir.
Kurumsal kimlik durusunu higbir zaman bozmayan hizmet personeli, her zaman
takdir gorecektir. itiraz eden miisteri tipine yonelik tespit nceden yapildiginda, bu
durumun oniine gegebilme imkami vardir. Itirazin {istesinden gelebilmek satis
becerileri bilgimize, iiriin bilgimize ve potansiyel miisteri hakkindaki bilgimize,
potansiyel miisteriler ile gelistirdigimiz iliskilere, yaraticiligimiza, tutumuza,
potansiyel miisterimize yardim etme samimiyetimize ve israrimiza baglidir. Tim
bunlara hakim olan hizmet personeli, her tiirlii itiraz1 karsilar ve aslinda bunlara
hakim oldugu zaman itirazlar1 satisa g¢evirebilir. Bu saydiklarimizdan higbirisinin
iirtiniin fiyatiyla ve ya maliyetiyle ilgisi yoktur. Hepsinin ortak ¢ikis noktas1 degerdir.

Insana verilen 6nem, insana verilen deger ile farkindalik yaratilir. ( Karaca 2010,73 )

Miisteri sikdyetlerinin personele kazandirdigi 4 altin firsat vardir;

I Takdir Kazanma Firsati
Il Yaratict Olma Firsat1
l1l Problem Cézmeyi Ogrenme Firsat:

IV Becerilerimize Gelistirme Firsati(Kaymak 2012,132)

Miisteri sikayetleri firma ve personel icin biiylik avantajdir. Her bir sikayet
bir ¢6zlim Onerisi ile birlikte yaratici olma, becerilerimizi gelistirme ve miisterinin
sorusuna cevap verebildigimiz, ¢6ziim bulabildigimiz her konu da takdir kazanma

firsat1 yaratir.
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2.10. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacinin
tanimlanmasi

Alternatiflerin =y Satin Alma Karar gl Satin Alma Sonrast
Degerlendirilmesi Verme Davranis

I T T 1

== Bilgi arama =2

igsel Digsal
uyari uyari
Ticari Kaynaklar- Olumlu ve ya
Deneyimsel -Mantiksal Mal ve ya Olumsuz
- . Mal ve ya L
Kaynaklar- Degerlendirme Hizmeti Hizmeti Agizdan Agiza
Kigisel Kaynaklar -Sezgisel Satin Alma Satin Tletisim
(Agizdan Agiza Degerlendirme Almama
iletisim)

Sekil 4. Tiiketici Satin Alma Siireci

Kaynak: Karaca, Mart 2010 Istanbul

Tiiketici oncelikle ihtiyacinin ne oldugunu tespit eder. Tiiketici satin almaya
karar verme asamasinda iken, bilgi arama ve toplamaya baglar. Bu asamada kisisel
veri ve kaynaklarini toplar. Bunlarin igerisinde kendi gozlemleri, tecriibeleri ve yakin
cevresinin tecriibeleri mevcuttur. I¢ kaynak olarak nitelendirilen kisinin kendi tutum,
inang ve tecriibeleri vardir. igsel uyarmn yeterli olmadigi durumlarda, dis kaynak
toplama yontemine bagvurulur. Dis kaynak icerisinde yakin c¢evre olarak da
nitelendirilen es, dost ve akrabalarin fikir ve kendi yasam tecriibeleri yer almaktadir.
Ticari kaynaklarda ise konu, iiriin ve hizmet hakkindaki reklam ve saticilar yer alir.
Ugiincii asamada tiim bu toplanan bilgi ve alternatifler degerlendirilir. Dordiincii
asamada alternatifler arasinda bir secim tercihinde bulunulur ve satin alma

gerceklesir. (Karaca 2010,37)

Fakat satin almayla birlikte siire¢ sonlanmis degildir. Ciinkii satin alinan iiriin
ve hizmet hakkinda tiiketici bir yorum ve degerlendirme hakkina sahiptir. Tiiketici
kullanima bagli olarak olumlu ve ya olumsuz bir tutuma sahip olacaktir. Bu tutum ile
yorum yapacak ve ¢evresini de etkileyecektir. Bu firma icin en biiyiik reklamdir. Iste

bu sathada miisteri memnuniyeti ve agizdan agza iletisim faktOriiniin pazarlama
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tizerindeki en oOnemli faktorlerden birisi oldugunu gozlemlemekteyiz. Satis

gerceklesmesi ile slire¢ sonlanmamakta aksine diger satislara da dnderlik etmektedir.

Agizdan agza yayilan her yorum firmanin kaderini belirleyecektir. Tek bir
miusteri olarak nitelendirememek bu anlamda ©Onem arz ectmekte olup, her
memnuniyetsizligin doniigiiniin akil almaz oranlara ulasabilecegi bilincinde olarak
satig ve pazarlama siirecini yonetmeliyiz. Aksi halde oniine gegcemeyecegimiz bilgi
yigin ile karsilagir ve o durumdan sonra toparlanmasi firmaya ekstra maliyetler ve

olumsuzluklar getirir. (Karaca 2010,37)

2.11. Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi
(ECSI-European Customer Satisfaction Index)

Firmalarda ve alternatifleri her zaman bulunan hizmetlerde, rekabeti giin
gectikce artan piyasadaki konumunu korumasi ve zamanla iyilestirmesi igin
muhakkak kalite, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi konularin ayrica
lizerine egilmelidir. Bu kriterler iizerinde c¢alisildiginda pazarda tutunma ve basari
kaginilmazdir. Uzun vadede firmanin karlilifi yapilan calisma ve varsayimlarin
tamamin yakini miisteri memnuniyetine baglhdir. Avrupa Miisteri Memnuniyeti
Endeksi’nde bu kriterler sema tize edilmis ve faktorlerin birbiri ile olan baglantilar:

tizerinde durulmustur.(Karaca 2010,55)

Y ~Algilanan | \
Algilanan ™ Deger | Sikayetler
Kalite :

— E— >

Sekil 5. Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi

Kaynak: Karaca, Mart 2010 istanbul
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Birgok miisteri sadik oldugu marka {izerinde memnuniyet duydugundan
hizmeti almaya devam eder. Firmayla iletisim ve giliven de dolayli olarak sadakati
getirir. Firmanin miisteriye sundugu imaj, kalite, beklentileri karsilamaya yonelik
eylemler ve miisteri verdigi deger hissiyatt da dogrudan miisteri memnuniyeti ile
ilgilidir. Daha 6nceki konular iizerinde de belirttigimiz iizere sikdyetler de aslinda
miisteri memnuniyeti saglamak i¢in firma ve pazarlamaciya sunulmus bir avantajdir.
Yapilan arastirmalara gore; miisteri kaybetmeye sebep olan nedenler, elde tutmaya
yarayacak yontemlere gore daha azdir. Buna ragmen gelen her sikayette, hizmet
kendini gelistirme imkam1 bulabilir ve eksikliklerini giderebilir. Isletme karliligim
arttirmak i¢in hem mevcuttaki miisteri portfoyiinii korumali hem de yeni potansiyel
miisteri kazanma yoOntemine gitmelidir. Mevcut miisteri ve potansiyel miisteri
firmalar icin stratejik oneme sahiptir. Agizdan agza iletisim de miisterilere biiyiik
kaynaklik etmektedir. Cogu miisteri birbirinden esinlenerek karar verme siirecine
girer. Her ne kadar olumlu izlenime sahip olan miisteri de agizdan agza iletisimi
saglasa da olumsuz izlenim edinen misterinin konuyu cevreye yayma ve tepki
toplama potansiyeli daha biiyliktiir. Marka i¢in sdylenen en ufak olumsuz tepki bile
cogalarak gelir. Kalite ile ayrilmaz bir par¢a olan agizdan agza iletisimin pazarlama

igerisinde ki biiyiik yiizdeligi firmalar1 ataga ge¢irmektedir. (Karaca, Mart 2010 )

Bundandir ki hem sundugu hizmetin takibi kusursuzca devam ederken, ¢aga
bagli olarak miisteri dogum giinlerine 6zel indirim, kutlama, hediye seklinde firma
reklam ve miisteri tutundurma politikalar1 uygulanmaktadir. Miisteri kendini degerli
hissettigi marka ile biitlinlesmekte ve miisteri sadakati ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri
sadakatini her firma saglamaya calismaktadir. Ciinkii mevcut miisteri ile birlikte

pazardaki payim ve liretim diizeyini tespit etmektedir.

3.1. Kalite ve Hizmet Kalitesi Kavrami

Literatiirde bir¢cok kalite tanimi bulunmaktadir. Deming kaliteyi birkag
boyutta ele alipp birkag farkli tamim yapmustir. Ik tamima gore kali-
te;“isletmeniniirettigiiirlinveperformansininkalitespesifikasyonlarinauygunolmasi”ike

ndigertanima gore ise “tiiketicinin isletmenin iirettigi iirlin ya da hizmet hakkindaki
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yargist” dir (Deming, 1998, s.137). Juran ise kaliteyi “kullanima uygunluk™ olarak
tanimlamaktadir (Juran, 1988, s.22’den aktaran Arikboga, 2003, s.59). Crosby’e gore
de kalite “sartlara uygunluktur” (Efil, 2003, s.10). Ishikawa ise kaliteyi dar anlamda
“lirlin kalitesi” olarak tanimlamaktadir. Genis anlamda, “kalite, is kalitesi, iletisim
kalitesi, proses kalitesi, is¢iler, mithendisler, idareciler ve yoneticiler dahil insanlarin
kalitesi, sistem kalitesi, firma Kkalitesi, hedeflerin kalitesi vb. dir” seklinde
tamimlamaktadir ( Ishikawa, 1997,5.47 ).

Hizmet kalitesine iliskin degerlendirmeler, ayni zamanda hizmetin teslimat
stirecinin degerlendirilmesini igermektedir. Yani tiiketiciler hizmetin sonucunu degil,
hizmetin verilis seklini de degerlendirmektedir. Hizmetlerin soyut olmasi hizmet
kalitesinin soyut bir yapida olmasi anlamima gelmekte, bu yiizden hizmet kalitesi

yerine algilanan hizmet kalitesi terimi kullanilmaktadir ( Bulgan ve Giirdal, 2005: 241

).

Parasuraman ve arkadaslar1 (1985) gercgeklestirdikleri g¢aligmada hizmet

kalite-sine yonelik olarak su noktalar1 6zellikle belirtmistir.

Tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri fiziksel triinlerin kalitesini

degerlendirmesinden daha da zordur.

Hizmet kalitesine yonelik tiiketici algisi tiiketicinin hizmete yonelik beklentisi

ile hizmet performansi arasindaki karsilastirma sonucu ortaya ¢gikmaktadir.

Tiiketicinin  hizmete yoOnelik kalite degerlendirmesi, salt hizmetin
sonuglanmasi sirasinda yapilmaz, bunun yaninda hizmetin sunum siirecine gore de

yapilabilir.

3.2. Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmede kullanilan hizmet kalitesi
tizerine yapilan ¢alismalarin genelinde hizmet ile ilgili birgok degisik 6zellik 6n
plana ¢ikarilmistir. Hizmet kalitesinin bu boyutlarin1 6zetleyen asagidaki tablo genel

bir bakis agis1 sunacaktir.
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Tablo 5: Hizmet Kalitesi Boyutlari

Yazar/Yazarlar | |  Onerilen Boyutlar
SASSER, OLSEN, o | [Uretimde kullanilan materyallerin niteligi
WYCKOF (1978) * | [Hizmetin olusturuldugu fiziksel atmosfer, arag,

gereg, v.b. teknik olanaklar

e | [Personelin tutum ve davranislari

LEHTINEN (1982) 1. | [U¢ Boyutlu Yaklagim

a. | Fiziksel Kalite

b. | Etkilesim Kalitesi

c. | Sirket Kalitesi

GRONROOS(1978) 2. | [iki boyutlu yaklasim

a. | Siire¢ Kalitesi

b. | Cikt1 Kalitesi

i. Teknik Kalite

ii. Islevsel Kalite

iii. Firma Imaj1
BERRY, ZEITHAML VE A. Cikt1 Kalitesi
PARASURAMAN(1985) B. Siire¢ Kalitesi

Diger Bir Yaklagima Gore |

a) | Hizmetin verildigi diizeydeki kalite

Istisnalarin veya sorunlarin ele alindig1 kalite diizeyi

1) Givenilirlik

2) Heveslilik

3) Yetenek

4) Ulasilabilirlik
5) Nezaket

6) Iletisim

7) Inanirlik

8) Giivenlik

9) Misteriyi tanimlama/anlama
10) Maddi Degerler (Hizmet Ortami)
NORMANN (1988) Hizmet Paketinin Ozellikleri

I. Degisir (soft) Ozellikler

11. Degismez (hard) Ozellikler

Kaynak: Uygug 1998 Kaynak: Uygug, 1998:36.

Tablo 5°de goriildiigii gibi, Parasuraman’a gore (1985) hizmetin ne olduguna
bakilmaksizin, tiiketiciler hizmet kalitesinin belirleyicileri olarak on farkli 6lgiitii

kullanmaktadir.
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Tablo 6:Parasuraman’a Gore Hizmet Kalitesi Boyutlari

Boyutlar Aciklama

Fiziksel Ozellikler[Hizmet sunumu sirasinda kullamilan bina, arag-gereg, techizat vepersonelin|
fiziksel gortiniimii, hizmetin fiziki simgeleri, hizmet alan yada bekleyendiger|
miisteriler.

Giivenilirlik Hizmeti ilks eferde dogru olarak sunma yetisi, hizmetle ilgili kayitlarin dogru ve
tam tutulmasi, hizmeti s6z verilen zamanda yerine getirebilme.

isteklilik Personelin hizmet sunumundaki istekliligi, misterilere hizli hizmet vermeve
yardim konusunda goniilliiliik, 6deme veya duyurularin zamaninda postalanmasi,
arayan miisterilere hizli cevap verme, randevularin hizli ayarlanmasi.

Yeterlilik Hizmetleri gergeklestire bilmek i¢in gerekli bilgi ve deneyime sahip olma.

Nezaket Miisterilerle dogrudan iletisim kuran personelin saygili ve icten olmasi.

inanilabilirlik  [Hizmet sunum siirecinde miisterilerin cikarlarinin korundugunun hissettirilip
giivenlerinin kazanilmasi.

Giivenlik \Verilen hizmetler konusunda tehlike, risk ve kuskularin ortadan kaldirilmasi.

Ulasilabilirlik  [Hizmete ulagsmak i¢in gerekli fiziki kosullarin saglanmasi ve iletisim araglariyla
hizmete kolay erigimin desteklenmesi.

lAnlayis Miisteri beklentilerini anlamak i¢in ¢aba gostermesi, diizenli hizmet alan
miigterilerin taninmasi, miisterilerin kisiye 6zel taleplerinin giderilmesi.

Tletisim Miigteriler arasinda kiiltiir ve egitim farkliliklarinin dikkate alinmasi suretiyle
miigterileri bilgilendirme, sorunlarinin dinlenip ¢éziimlerinin saglanmasi

» Tasarim kalitesi

« Uriin kalitesi*
« Sunum kalitesi**

*Teknik Kalite
eislevsel Kalite

l l

«imaj
Deneyimler
*Beklentiler

J

Miisterinin Algiladig: Kalite

Sekil 6: Miisterinin Kalite Algis1

Kaynak: Gronroos, 1990:66; Uygug, 1998:34.

* Gortilebilir veya

goriilmeyebilir.

** Firma hizmeti kendi sunabilir ya da sunum isini tageron firmaya verebilir.
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Gronroos 1982 yilinda yapmis oldugu c¢alismada hizmet kalite boyutunu iki
kisim olarak incelemistir. Bunlar 1- Teknik boyut (Hizmet olarak “ne” verildigi), 2-
fonksiyonel (islevsel) boyut (hizmetin nasil saglandigl) Bu model sayesinde hizmet
isletmelerinin barindirdig1 degisik islevlerin kaliteye olan etkileri ve kalite boyutlar
ile isletme islevleri arasindaki iliskilerin kavranmasi saglanabilecektir. Yani hem
tasarim, tiretim ve sunum siireclerinin gelistirilebilmesi, uygulanmasi, hem de
insanlar arasindaki iliskilerin planlanarak yonetilmesi, teknik ve fonksiyonel kalite

boyutlarinin goz onilinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Sasser, Olsen ve Wyckof (1978) tarafindan agiklanan
| Hizmet liretiminde kullanilan materyallerin nitelikleri

Il Hizmetin olusturdugu fiziksel atmosfer ile ara¢ gere¢ gibi teknik
olanaklar

Il Hizmet veren personelin tutum ve davranislari

Seklindeki hizmet kalitesi boyutlarinin genel, farkli ve daha gelismis olarak

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (PZB) hizmet kalitesi boyutlarini

| Hizmetin verildigi diizeydeki kalite: Ornegin bir banka memurunun
bir islemi yapmasi sirasinda ortaya ¢ikmasi gibi

Il Istisnalarin veya sorunlarin ele alindigi kalite diizeyi: Bunun bir
islemin hatali yapilmasi1 durumunda gerceklestigi seklinde cikti ve
sire¢c boyutlarina ek olarak bu iki hizmet tirii {izerinde
incelemislerdir. PZB burada her iki diizeyinde istenilen bigimde
olmast ile hizmet kalitesinin gerceklesecegini ifade etmektedirler (

Uygug, 1998: 39)

3.3. Hizmet Kalitesinin Miisteri Tarafindan Degerlendirilmesi

Miisterinin hizmetleri satin alma kararin1 vermeden 6nce, degerlendirme
yaparken kullanilabilecegi ve karar verecegi standartlar1 konusunda da bir agiklik

yoktur. Somut 6zelligi agir basan hizmetlerin kalitesi hakkinda karar verilmesi,
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nispeten daha kolay olurken, pazarlanan iiriinde soyut 6zellik orani arttik¢a
degerlendirme de zorlagsmaktadir. Miisterinin, tatil, yemek, sa¢ kesimi gibi
hizmetleri kalite agisindan 6nceden denemeden degerlemesi oldukg¢a giictiir.
Ornegin, tatil yeri segcim kararimi vermeden &nce, bu hizmeti daha énce almis
olanlar veya  hizmeti pazarlayanlarin  yardimiyla  degerlendirmeler
yapabilmektedir. Ancak, hizmetin soyut Ozelligi arttikga; her bireyin tatilden
beklentileri, kendi kisiliklerine 6zgii olacagindan, yapilan 6n degerlendirmeler

yanilgiya neden olabilecektir.

Giivene dayali olarak satin alinan, birgogunda satin alindiktan ve
kullanildiktan sonra bile kalitesi hakkinda karar vermenin imkansiz oldugu
hizmetler yer almaktadir. Bir¢ok tibbi hizmet alindiktan sonra bile miisteri,
hizmetin basarili olup olmadigini degerlendirmez ve kaliteyi 6grenmek isteyen
hasta, bu konuda doktoruna giivenir. Tamamen soyut veya soyuta yakin
hizmetlerde hizmetin kalitesini, miisterinin degil, baskalarmin sdylemesi

yaygindir.

Bir hizmetin satin alinmasindan sonra, miisterinin verilen hizmet ile ilgili
algilamalari, satin almadan 6nceki beklentileriyle ¢akistyorsa, bu hizmet iiriini,
miisterilerin Kaliteli olarak nitelendirdikleri bir triindiir. Bu durum misterilerin,
bilingli veya bilingsiz olarak degerlendirmede, “on olgegi” ( boyutu )
kullandiklarim1  gosterir. Bu on boyutta belirtilen konularda, miisterilerin
beklentileri karsilanmissa, kaliteli aldiklarini sdylemek miimkiindiir. Anilan
Olgekler kisaca asagidaki gibi agiklanabilmektedir (Hope ve Miihlemann, 1997:
101 — 102 ; Berkowitz ve digerleri, 1994 :682).

Fiziksel Varhklar

Bina ve tesislerin, esyalarin, ¢alisanlarin, iletisim araglarinin ve benzeri

fiziksel varliklarin goriiniisleri. Hizmet verenin temiz giyinmis olmasi gibi.
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Giivenilirlik

Hizmetlerin siirekli olarak ayni diizeyde tekrarlanmasi, vaat edilen

hizmetin verilmesi gibi.
Cevap Verme(Heveslilik)
Miisteriye yardim icin istekli olma. Elektronik postalara yanit hiz1 gibi.
Iletisimin Gercek Anlamda Saglanmasi

Miisteriye verilen bilginin ac¢ik ve tam anlagilabilir olmasi, miisterinin
dinlenmesi. Doktorun hastasina durumunun ne olacagini, hastasinin anlayacagi

dilde ve siirede agiklamasi gibi.
Inamihr Olma

Hizmet verenin giiven vermesi, inanilir olmasi. Gazete yazarinin

yazdiklarinin gercegi yansittigina inanmasi gibi.
Emniyet ve Gizlilik(Giivenlik)

Miisterinin glivenliginin saglanmasi. Kendisinin emniyetinin saglanmasi

veya banka hesaplarinin mahremiyetinin korunmasi gibi.
Yeterlilik

Hizmeti verenin isinin ehli olmasi. Avukatin, verdigi hizmetle ilgili yasal

diizenlemeleri ve prosediirii tam olarak bilmesi gibi.
Nezaket

Hizmet edenin hizmeti verirken miisteriye karst tutumu. Danigma

gorevlisinin, miisteriye saygili, sicak ve i¢ten davranmasi gibi.
Anlama

Hizmeti verenin, miisterinin ne istedigini tam olarak anlamasi.

Bankacilarin, banka miisterilerinin ¢ogunun, normal c¢alisma saatleri iginde
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bankaya gelemediklerini ve bu zaman dilimi disinda, hizmet ihtiyaglarinin

bulundugunun farkinda olunmasi gibi.

Ulasilabilirlik

Hizmete ulasmanin, yer ve zaman olarak kolay olup olmadig. Isyeri ile

otopark alan1 arasindaki mesafenin kisa olmasi gibi.

3.4. Hizmet Kalitesinin Gelistirilmesi

Hizmet kalitesinin  gelistirilebilmesi i¢in  hizmetin  tasarimindan
calisanlarin egitimine ve hatta hizmetin sunulmasina kadar tiim asamalar igin
kalitenin saglanmasina dikkat edilmelidir. Hizmet kalitesinin gelistirilmesi, dort

asamada saglana bilmektedir.

Miisterinin Beklentilerinin Tanimlanmasi:

Miisteriler genelliklene istediklerinin hizmet sunan isletmeler tarafindan
anlasilmasim ister ve anlasilmadiginda da hayal kirikligina ugrarlar. Hizmetleri
tasarlarken dogrudan dogruya miisteri beklentilerini dikkate almak 6nemlidir. Bu
konuda en sik yapilan ¢alismalar arasinda, aligveris sirasinda izlemek, telefonla,
mektupla ya da yliz yilize goriiserek fikirlerini sormak gibi ¢aligmalar
sayilabilmektedir. Alinan sonuc¢lardan yola ¢ikarak isletmeler, miisterilerinin
bugiin ne istediklerine ve yarin ihtiyaglarinda ne gibi degisiklikler olacagina

iliskin ipuglar1 elde etmektedirler ( Anderson ve Zemke, 1998: 21).

Hizmetin, beklentileri karsilayarak Kkaliteyi saglayacak sekilde

tasarlanmasi:

Miisteri memnuniyeti yaratabilmenin temel kosulu hizmetin beklentileri
karsilayan bir tasarima sahip olmasidir. Bunun en 6nemli kosullarindan biri
tasarim kalitesidir. Tasarim kalitesinin yeterli olmamasi1 sadece miisteri kaybina
neden olmakla kalmamaktadir. Hizmet 1iyi tasarlanmadiginda yeniden

diizenlemenin maliyeti oldukga yiiksek olmaktadir. (Murdick vd, 1990: 426).

47



Kalite degerlendirme program tasarlanmasi:

Yonetim tarafindan, sunulan hizmetin miisteri istek ve ihtiyaglarini ne
derece karsiladiginianlayabilmekamaciylabirprogramhazirlanmalidir(Murdickvd,

1990:427).

Kalite egitim programi hazirlanmasi:

Kalite egitimle baslar, egitimle biter. Verilecek hizmetin tiirii miisteriyle
birebir iligkiyi gerektirse de ya da daha mesafeli bir igerigi olsa da hizmet
isletmesinde goreve yeni baslayan calisanin hizmet tasarimi ve performans
konusunda egitilmesi gerekmektedir ( Murdick vd, 1990:427 ).

Miisteri zihninde hizmet kalitesi algisini olusturan boyutlardan “erigim”,
iletisim ” ve “ misteriyi anlamak > boyutlar1 géz Oniine alindiginda, bu ii¢
boyutun istenen bigimde saglanabilmesinin, temelde halkla iligkiler alaninda
yapacagl uygulamalarla iliskili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, hizmet

kalitesinin iletisime yonelik boyutlarini anlayabilmek i¢in, halkla iliskilerin

tanimina ve uygulamalarina bakilmasi gerekmektedir.

3.5. Beklenen Hizmet

Beklenen hizmet kalitesi, miisterilerin almak istedikleri hizmete iliskin
beklentilerini ve bu hizmetten memnun kalmalari i¢in hizmet esnasinda bulunmasini
istedikleri Ozellikleri ifade etmektedir. Boylece, miisterilerin almis olduklar
hizmetten memnun kalip kalmayacaklar1 beklentilerinin karsilanip karsilanmayacagi
ile dogrudan iliskilidir. Ornegin; bir miisterinin konaklayacag: otelde sunulacak
hizmet ile ilgili beklentileri kahvalti ve yemeklerin acgik biife verilmesi ise,
miisterinin bu beklentisinin karsilanmasi onun hizmetten memnun kalmasi anlamina
gelecektir (Yilmaz 2007: 26). Bu nedenle miisterilerin otele varmadan Onceki
beklentileri ve istekleri otelde sunulan hizmet kalitesi kadar 6nemlidir. Dolayisiyla
beklentilerin  farklililk  gOstermesi hizmet kalitesinin bir kaliba sokularak

degerlendirilmesini miimkiin kilmamaktadir.
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Misterilerin otel isletmesinde sunulan hizmetin kalitesiyle ilgili beklentileri
farklilik gostermektedir. Bunun temel nedenleri arasinda; kisinin daha 6nce yasamis
oldugu tecriibeler, bireysel 6zellikler ve ihtiyaglar, miisterinin alacak oldugu hizmet
konusunda arkadas tavsiyeleri ve hizmetin satin alimi esnasinda miisteriye vaat
edilenler gosterilebilir. Ornegin, engelli bir miisterinin otelde engelli odas1 oldugu
bilgisini alarak yaptig1 rezervasyon sonrasinda miisterinin otele geldikten sonra
engelli odasinin olmadigini 6grenmesi, miisteride beklentilerinin karsilanmadigi i¢in
memnuniyetsizlige neden olacaktir. Daha onceden alinmis bir hizmetten memnun
kalan bir arkadasinin tavsiyesi lizerine otel isletmesine giderek ayni hizmeti alan bir
miisteri satin almis oldugu hizmet sonucunda beklentilerinin karsilanmamasi

miisteride otel isletmesi adina olumsuz diistinceler olusturabilir.

Miisterilerin otel hizmetlerinden beklentileri konusunda bir¢ok arastirma
yapilmistir. Bu arastirmalar sonucunda; temiz, rahat, iyi durumdaki odalar, otelin
konumu, hizli ve saygili servis, fiyat, yemeklerin kalitesi, profesyonellik, dostca
davranma gibi unsurlarin, miisteri memnuniyetinde etkili oldugu ifade edilmistir

(Saleh ve Ryan 1995: 55 akt. Shengelbayeva 2009:34).

3.6. Algilanan Hizmet

Hizmetlerin soyut yapida olmasi hizmet kalitesini de soyut hale getirmistir.
Bu nedenle, hizmet kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi” kavrami ortaya ¢ikmis
ve yaygin olarak kullanilmaktadir (Akbaba ve Kiling 2001: 163). Hizmet kalitesini
belirlemede miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesi 6nemlidir. Boylece hizmet
kalitesi; hizmetin miisteri tarafindan algilanan tatmin diizeyidir (Shengelbayeva
2009: 32). Algilanan hizmet kalitesi ise, miisterilerin kullanmis olduklari hizmet
kalitesine yonelik sezgileridir ve misterilerin memnuniyet derecesini biiyiik oranda
bu sezgiler belirlemektedir (Ghobadian vd. 1994: 50). Miisterilerin bu sezgileri
degiskenlik gostereceginden; aym isletmede, aynikisiden ayni hizmetin alinmasi
kisilerde ayn1 algiy1 saglamayabilir. Ornegin, bankaya islem yaptirmak igin gelen
farklt miisterilerin, islem yaparken ayni personelden hizmet almalarinda hizmet
kalitesi konusunda bir miisteride olumlu diisiinceler olusurken, diger miisteride

olumsuz etki birakabilir.
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UCUNCU BOLUM

HIZMET PAZARLAMASINDA KALITE ALGISININ, MUSTERI
SADAKATINE ETKIiSINDE MUSTERI MEMNUNIYETININ
ARACILIK ROLU

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, hizmet sektoriinde bulunan bankacilik alaninda miisteri
memnuniyeti ve miisteri devamliligi ile gerceklesen miisteri sadakatinde kalite
algisinin etkisinin var olup olmadigini incelemektir. Arastirmada bu alanda ¢alisan
ticari banka personeline miisteri devamliligi agisindan kalite algisinin 6nemli bir

faktor oldugunu gosterebilmek amaciyla analizler yapilacaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Her alanda oldugu gibi Bankacilik sektoriinde de piyasada tutunma ve kar elde
etme miisteri devamliligi da 6nemli bir faktor haline gelmistir. Miisteri devamliligini
da misteri memnuniyeti ve Kkalite algisi ile gerceklesmektedir. Bu yiizden
arastirmada misteri memnuniyet dilizeyi Olgiilerek varilmast gereken nokta,

miisterinin sektdrden beklentilerinin neler oldugunu kavramaya ¢alismaktir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin modelinde Hizmet kalite algisi, Miisteri memnuniyeti ve Miisteri
sadakati olmak iizere 3 adet degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler bagimsiz
degisken; Hizmet kalite algisi, bagimli degisken; Miisteri sadakati ve araci degisken
miisteri memnuniyeti olmak {lizere Sekil 7°de gosterilmistir. Kalite algisinin miisteri
sadakati lizerindeki etkisinin arastirildigi bu ¢alismada, arastirmanin temel amaci géz
oniinde bulundurularak olusturulan kavramsal iligkiler asagidaki modelde
gosterilmigtir.  Gelistirilen bu model c¢ergevesinde arastirmanin  hipotezleri

olusturulmustur.
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MUSTERI
MEMNUNIYETI

d N

HIZMET KALITESI
ALGISI

v'Fiziksel Ozellikler B . )
v'Giivenilirlilik —— MUSTERI SADAKATI
v'Heveslilik
v Giiven
v'Empati

Sekil 7: Arastirmanin Modeli

Arastirma hipotezleri:

H1: Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H2: Hizmet kalite algisinin, miisteri sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H2a: Fiziksel ozelliklerin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H2b: Giivenirliligin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H2c: Hevesliligin,  miisteri sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H2d: Giivenin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2e: Empatinin, miisteri sadakati iizerinde istatistiki olarak anlaml bir etkisi vardir.
H3:Hizmet Kalite Algisinin, Miisteri Memnuniyeti {izerinde istatistiki olarak anlaml
bir etkisi vardir.

H4:Miisteri memnuniyetinin, hizmet kalite algis1 ve miisteri sadakati arasindaki
iliskide aracilik rolii vardir.

HO,1: Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli

bir etkisi yoktur.
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HO,2: Hizmet kalite algisinin, miisteri sadakati iizerinde istatistikl olarak anlamli bir
etkisi yoktur.

HO,2a: Fiziksel 6zelliklerin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir
etkisi yoktur.

HO,2b: Giivenirliligin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
yoktur.

HO,2c: Hevesliligin, miisteri sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
yoktur.

HO0,2d: Giivenin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi yoktur.
HO,2e: Empatinin, miisteri sadakati iizerinde istatistikl olarak anlamli bir etkisi
yoktur.

HO,3:Hizmet Kalite Algisinin, Miisteri Memnuniyeti iizerinde istatistiki olarak

anlaml1 bir etkisi yoktur.

3.4. Arastirmanin Yontemi
3.4.1.Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastirma evreni, Canakkale ilinde ticari banka miisterilerinden olugsmaktadir.
Anketler banka ile islem yapan silirekli misterilere rastgele dagitilmistir.
Arastirmada, miisterinin siirekli tercih ettigi bankayr seg¢mesindeki etkenin
memnuniyet ve algiladigr kalitenin Ol¢imii amacglanmaktadir.300 adet anket
dagitilmis, 269 adet doldurulmustur. Bu amacla rastgele secilen 8 adet ticari
bankanin 300 miisterisi 6rneklemi olusturmaktadir. Analizler bu anket sonuglarina
gore elde edilmistir. 300 adet dagitilan anketten 269 adeti tam olarak doldurulmus ve

analize eklenmistir.

3.4.2. Veri Toplama Araci

Verilerin  toplanmasinda ‘Tamamen Katiliyorum, Katiliyorum, Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katilmiyorum, Hi¢ Katilmiyorum’ bagliklarinin yer
aldigr 5°1i likert 6lgeginin kullanildigr ekte bulunan anket formu kullanilmistir. Anket
hazirlanmasinda Parasuraman’ dan (1985), hizmet kalite algisi 6l¢egi alinmistir.

Mujic ve Legcevic (2006) ve Kavitha R. ve Digerleri (2012) tarafindan da hizmet
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kalite algisi 6l¢egi kullanilmistir. Tiirkgeye bu 6l¢ek Savas H. ve Kesmez A.(2014 )
tarafindan uyarlanmigtir. Cronbach’s Alpha degeri 0,953 tiir.Mols’dan (1998)
miisteri memnuniyeti dl¢egi almmustir. Tiirkgeye bu dlgek ilter B.ve Gokmen H
z.(2009) tarafindan uyarlanmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,894 tiir.Miisteri
sadakati 6lgegi Siddiqi ‘den (2011) alinmistir. Tiirk¢eye bu 6lgek Sentiirk F. ve Eker
H.(2017) ve Tan A. ve Digerleri(2016) tarafindan uyarlanmistir. Kullanilan tim
Olcekler, konuya uygun hale getirilmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0,819 dur.
Hizmet kalite algisi; fiziksel ozellikler(1-4), giivenirlilik (5-9), heveslilik (10-
13),giiven(14-17), empati (18-22),miisteri memnuniyeti; (22-26),miisteri sadakati
sorulart (7-31) sorular1 ise anketin sonunda yer almaktadir. Son olarak ise, ankete
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ile ilgili demografik sorular eklenmistir. Veriler

22 Ekim -22 Kasim 2018 tarihleri arasinda toplanmistir. SPSS analizi kullanilmustir.

3.5. Verilerin Analizi, Bulgular ve Yorum
3.5.1. Demografik Bulgular

Tablo 7.Cevaplayicilarin Demografik Bulgular:

Frekans % Frekans %

Cinsiyet 269 100 Egitim D. 269 100
Kadn 136 50,6 [kogretim 14 5,2
Erkek 133 49 4 Ortadgretim 27 10
Yas 269 100 Lise 92 34,2
18-25 yas 31 115 Lisans 129 48
26-35 yas 130 48,3 Lisansiisti 7 2,6
36-45 yas 73 27,1 Gelir D. 269 100
45 ve tizeri 35 13 1000 - 3000 TL 141 52,4
Medeni D. 269 100 3001 - 5000 TL 93 34,6
Evli 155 57,6 5001 - 7000 TL 26 9,7
Bekar 114 42,4 7001 - 10000 TL 6 2,2
10001 TL ve iizeri 3 1,1

Bu boliimde cevaplayicilara ait bulgular yer almaktadir. Genel olarak yas, egitim,
gelir diizeyi, meslek, cinsiyet ile ilgili demografik faktorler banka miisterilerine ait

ozellikleri dogru olarak yansitmaktadir.

Cevaplayicilarin %50,6 s1 bayan, %49,4°1 erkektir. Bu da genel banka miisteri

profillerine uygun bir dagilimi gostermektedir. Cevaplayicilarin yas dagilimina
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bakildiginda %48,3’linii 26-35 yas arasi, %11,5 ini 18-25 yas arasi, %27,1’ini 36-45

yas arasi, %13’lnii 45 yas ve lizeri miisteriler olusturmaktadir. Cevaplayicilarin

medeni durumuna bakildiginda 9%57,6’s1 evli, %42,4’1 bekar miisterilerden

olusmaktadir. Cevaplayicilarin %5,2’si ilkdgretim mezunu, %10’u ortadgretim

mezunu, %34,2’si lise mezunu, %48’1 lisans mezunu, %2,6’sin1 lisansiisti mezunu
miisteriler olusturmaktadir. Cevaplayicilarin %52,4°ti 1000-3000 TL,%34,6’s1 3001-
5000 TL, %9,7’si 5001-7000 TL, %2,2’si 7001-10000 TL,1,1°’1 10001 TL ve lizeri

gelir diizeyine sahiptir

3.5.2.Tanimlayic1 Bulgular

Tablo 8. Cevaplayicilarin En Cok Tercih Ettikleri Banka ve Banka ile islem

Yapma Sekilleri
Frekans %

En Cok islem Yaptiginiz Banka 269 100
Halkbank 56 20,8
Ziraat Bankasi 38 14,1
Vakifbank 32 11,9
is Bankas1 41 15,2
Yapikredi Bankasi 13 4.8

Garanti Bankasi 32 11,9
Denizbank 7 2,6

Akbank 50 18,6
Banka ile yaptigimiz islemler 269 100
Para yatirma - ¢ekme 123 45,7
Kredi kullanimi 93 34,6
Fatura, vergi vb. 6demeleri yapma 59 21,9
Maas islemleri 113 42

Mevduat, yatirim iglemleri 12 4.5
Hepsi 101 37,5
islemlerinizde cogunlukla hangi bankacihk tiiriinii

kullanirsimiz ? 269 100
Sube Bankaciligi 98 36,4
Internet Bankacilig1 171 63,6

Banka miisterilerinden
Vakifbank’1,15,2’si

Isbankasi’ni,

%20,8’s1 Halkbank’1, 14,1°1 Ziraat Bankasi1’ni1,11,9’u

4,81 Yapikredi Bankasi’'ni,11,9’u  Garanti

Bankas1’sini1,2,6’s1 Denizbank’1,18,6’s1 Akbank’1 kullanmaktadir.

Banka miisterilerinin, banka ile ilgili islemlerinde sekilleri , %45,7 para

cekme-yatirma%,34,6 kredi kullanimi, %21,9 fatura, vergi vb. ddemeleri yapma,%42
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maas islemleri,%4,5 mevduat, yatirim islemleri,%37,5 ile de islemlerinin tamamini

gerceklestirenler seklinde tespit edilmistir.

Banka miisterilerinin %36,4’li ile sube bankaciligl, %63,6’s1 internet
bankaciligi kullanmaktadir. Kolerasyon ve Regresyon Analizi gibi testlerin

uygulanabilmesi igin, verilerin normal dagilim gostermesi gerekir.

Verilerin normalligini incelemek icin, degiskenlerin degerlerine bakildiginda

p>0,05 den bulundugu i¢in dagiliminin normal oldugu tespit edilmistir.

3.5.3.0l¢egin Giivenirlilik Bulgular

Tablo 9. Olgegin Giivenirlilik Bulgular

A | HIZMET KALITE ALGISI m S;&g:g:” n
Al | FIZIKSEL OZELLIKLER

1 Bankam, modern goriiniimlii arac-gereglere sahiptir. 384 11,698 269
2 Bankamin subeleri ve subelerin i¢ ortamlar iyi ve giizel bir gorsellige sahiptir. 3,86 | 1,741 269
3 Bankamin personeli, diizgiin ve temiz gériiniime sahiptir. 4,03 | 2,001 269
+ | (Bankamtie Iteet Bankic Cage Mokt igmetier) 3oL 1852 | 269
A2 | GUVENIRLILIK

5 Bankam, isi ne zaman yapacagini taahhiit ediyorsa, isi 0 zaman gergeklestirir. 384 10923 269
6 g;sntl;iir:m personeli, benim bir problemi oldugunda, bunu ¢dzmek icin yeterli ilgiyi 3.83 | 1,584 269
7 Bankamda, bana yapilan islem ilk seferde ve dogru olarak yapilir. 390 | 1,125 269
8 Bankam, dogru hizmeti zamaninda gergeklestirir 387 | 1484 269
9 Bankamda, bana ait kayitlar eksiksiz ve diizenli tutulur. 391 12,011 269
A3 | HEVESLILIK

10 Bankam, bana hizmetin ne zaman ger¢eklesecegini tam olarak sdyler. 383 |1,723 269
11| Bankamin personeli, hizmeti miimkiin olan en kisa siirede verir. 379 |1.218 269
12 Bankamin personel, her zaman hizmet vermede isteklidir. 373 10,985 269
13 | Bankamm personeli, mesgul olsa da benim isteklerime cevap verir. 356 | 1525 269
A4 | GUVEN

14| Bankamin personeli, davraniglariyla bana giiven verir. 377|134 269
15 | Bankamin personeli ile iliskilerimde kendimi giivende hissederim. 3,76 | 1747 269
16 | Bankamm personeli, bana kars1 nazik ve kibar davranig sergiler. 410 1,965 269
17| Bankamm personeli, benim sorularima cevap verebilecek yeterli bilgi seviyesine sahiptir. 401 11,989 269
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A5 | EMPATI

18 Bankamda, bana ihtiya¢larim dogrultusunda &zel ilgi gosterirler 375 1012 269
19 Bankamin personeli, bana kendini 6zel hissettirir. 354 | 1,059 269
20 Bankamin personeli, benim menfaatlerimi her seyden iistiin tutar. 348 11,148 269
21| Bankamin personeli, benim i¢in elinden gelenin en iyisini yapar. 3,71 11,068 269
B | MUSTERi MEMNUNIYETI

22 | Bankamin caligma saatleri, benim i¢in uygun zaman dilimindedir. 365 1138 269
23 Bankamca saglanan hizmetten ¢ok memnunum. 382 | 1427 269
24 Bankamla aramdaki kisisel iletisimden ¢ok memnunum. 3,77 11,324 269
25 Bankam, iyi bir bankadan olan beklentilerimi karsilar. 3,81 11,255 269
26 Bankam, ideal bir banka olmaya ¢ok yakindir. 381 11,325 269
C | MUSTERI SADAKATI

27 Bankam hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim. 390 | 1,765 269
28 Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu bankayla is yapma konusunda cesaretlendiririm. 3,75 1,658 269
29 Bankam ile calismaya devam etme niyetindeyim. 387 1812 269
30 Diger bankalara kiyasla bu bankayi tercih ederim. 386 | 1878 269
31 Bu banka benim ig¢in birincil 6ncelikli bankadir. 3,76 | 1,725 269

( m=ortalama deger, n=giivenirlilik analizi yapilan anket sayisi)

Hizmet kalite algisinda fiziksel 6zelliklere bakildiginda,3,84 ortalama ile en
diisiik deger alan,”” Bankam, modern goriinimlii arag-gereclere sahiptir.”” secenegi,
gelistirildiginde kalite algis1 artacaktir. Bunun yaninda 4,03 ortalama ile en yiiksek

.o 2

degeri alan, >’ Bankamin personeli, diizglin ve temiz goriiniime sahiptir.”” secenegi
kalite algisini arttirmaktadir. Giivenirlilikte tim degerler birbirine yakin olup,

yiiksektir.

Heveslilikte, 3,56 ile en diisiik ortalamaya sahip °° Bankamin personeli,
mesgul ola dahi, benim isteklerime cevap verir.”’secenegi, gelistirildiginde kalite
algis1 da artacaktir. Giivende, 3,76 ile en diisiik ortalamaya sahip *’Bankamin
personeli ile iliskilerimde kendimi giivende hissederim.”” ve 4,10 ile en yiiksek
ortalamaya sahip ’’Bankamin personeli, bana kars1 nazik ve kibar davranis sergiler”’

secenegidir. Empatide, tiim degerler birbirine yakin ve yiiksektir.
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Miisteri memnuniyetinde, 3,65 ortalama ile en diisiik degere sahip,
’Bankamin caligma saatleri, benim i¢in uygun zaman dilimindedir. *’se¢enegidir.
Miisteri sadakatini arttirma agisindan ¢alisma saatlerinde kismi iyilestirme yapildigi
takdirde bu degerin artis1 gézlenebilir. Miisteri sadakatinde ise, 3,75 ortalama ile en
diisiik degere sahip olan’ Arkadaglarimi1 ve akrabalarimi bu bankayla is yapma

konusunda cesaretlendiririm.””  se¢enegidir.

Tablo 10.Giivenirlilik Analizi

Olcek Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Hizmet Kalite Algisi 0,953 17
Fiziksel Ozellikler 0,878 4
Givenilirlik 0,885 5
Heveslilik 0,858 4
Giiven 0,864 4
Empati 0,909 4
Miisteri Memnuniyeti 0,894 5
Miisteri Sadakati 0,819 5
Toplam 0,969 31

Testin sonucunda 0,969 bulunan Alpha katsayist dl¢egin yiiksek giivenilirlige
sahip oldugunu gostermektedir. Hizmet kalite algisinin Alpha katsayisi 0,953 ile
yiiksek giivenirlilik diizeyine sahiptir. Hizmet kalite algisinda fiziksel 6zelliklerin
genel giivenilirlik test sonucunda Alpha katsayisinin 0,878 ¢ikmasi verilerin ytliksek
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Hizmet kalite algisinda giivenirlilik
boyutunun, giivenilirlik test sonucunda 0,885 bulunan Alpha katsayist verilerin
yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Hizmet kalite algisinda
heveslilik boyutunun, giivenilirlik test sonucunda 0,858 bulunan Alpha katsayisi
verilerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Hizmet kalite algisinda
giiven boyutunun, giivenilirlik test sonucunda 0,864 bulunan Alpha katsayisi
verilerin yliksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Hizmet kalite algisinda
empati boyutunun giivenilirlik test sonucunda 0,909 bulunan Alpha katsayisi

verilerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Miisteri memnuniyeti genel giivenilirlik test sonucunda 0,894 bulunan Alpha

katsayis1 verilerin yliksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
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Miisteri sadakati boyutu giivenilirlik test sonucunda 0,918 bulunan Alpha

katsayisi verilerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

3.5.4. Faktor Analizi

Temel bilesenler yontemi kullanilarak faktdr yapisi incelenmistir. Faktor
yapilarinin daha iyi anlasilmasi i¢in faktér dondiirmesi yapilmis ve hizmet kalite
algisi olusturan 21 madde 5 faktor altinda, miisteri memnuniyetini olusturan 5 madde
1 faktor miisteri sadakatini olusturan 5 madde ise 1 faktor altinda toplanmistir. Faktor
yiikleri arasinda binigiklik orant %10°dan diisiik olan maddelerin 6l¢ekten
cikarilmalar1 gerekir. Yapilan analizler sonucu miisteri memnuniyetini olusturan
maddelerden faktor yiikleri arsindaki binisiklik oran1 %10’dan diisiik olan 2 madde
analizden ¢ikarilarak kalan maddeler iizerinden yeniden faktor analizi yapilmistir.
Miisteri sadakatini olusturan maddelerin analizi sonucunda ise faktor yiikleri
arasindaki binisiklik orani %10’dan diisiikk olan madde olmadigindan herhangi bir
maddenin atilmasina gerek kalmadan sonraki asamalardaki analizlere devam

edilmistir.
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Hizmet Kalite Algisiiliskin 19 maddenin Tablo 11’ de analiz sonuglar1 verilmistir.

Tablo 11. Hizmet Kalite Algis1 Faktor Analizi Sonuglari

Hizmet Kalite

Algist

Olgek Maddeler Faktor Oz Varyans Kiimiilatif
Alt Yik Deger % Oz Deger
Boyutlar Degeri
18 0,768
14 0,751
Faktor 1 6,69 9,816 54,816
13 0,71
10 0,697
12 0,696
15 0,678
Fakior2 |5 555 1,225 8,342 57,32
11 0,665
6 0,556
5 0,549
Faktdr 3 = 057 1,012 5,365 45,548
17 0,549
16 0,724
19 0,69
Faktor 4 - o 1,487 9,295 51,111
4 0,684
1 0,849
Faktor5 |2 0,764 1,333 8,329 59,44
3 0,64

Tablo 11’ de Faktor analizi incelendiginde, dondiirme sonrasi miisteri

memnuniyeti maddelerinin 5 faktérde ve 0,54 — 0,84 araliginda faktor yiiki ile

toplandig1 goriilmektedir. Yapilan analizler sonucu 6l¢egin toplam varyansinin %

59’ luk kisminin agiklandigr goriilmektedir. (Faktor 1; % 9,816 Faktor 2; %8,342,
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Faktor 3; % 5,365, Faktor 4; % 9,259, Faktor 5; % 8,329 ). % 59’ luk bu degere

gore Olcegin gegerliliginin oldugu sdylenebilir.

Faktor dondiirmesi sonucu miisteri memnuniyeti faktdrlerinden Faktorl 4
maddeden (18, 14, 13,10 ), Faktoér 2 3 maddeden ( 9, 12, 15, 11), Faktor 3 3
maddeden ( 6, 5, 8, 17 ), Faktor4 3 maddeden (16, 19, 4, 7 )ve Faktor5 de 3
maddeden (1, 2, 3) meydana gelmistir.

Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri sadakati faktorlerine iliskin bilgiler Tablo
12’ de verilmistir.

Tablo 12.Miisteri Memnuniyeti veMiisteri Sadakati Faktor Analizi Sonuglari

Olgek Maddeler Faktor Oz Varyans Kiimiilatif
Alt Yiik Deger % Oz Deger
Boyutlar1 Degeri
31 0,898
g 24 20,894
=)
=
g Faktor 1 26 0,869 5,447 68,089 68,089
=
5 29 0,865
el
= 22 0,835
30 0,882
b=
g 28 0,805
<
% Fakior 1 23 0,882 1,286 16,079 84,168
=
Q
5 27 0,842
=
25 0,804

Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri sadakati maddelerinin de 1 er faktdrde
toplandig1 ve 0,80 — 0,89 aralifinda faktor yiikii ile toplandig1 gériilmektedir. Bu
kisimda da yapilan analizler sonucu Olgegin toplam varyansimin % 84’ liik
kismimin agiklandigir goriilmektedir. ( Miisteri Memnuniyeti faktor 1; 68,089,
Miisteri Sadakati faktorl; 16,079). % 84 degerine gore Olgegin gecerliliginin
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oldugu sdylenebilir. Miisteri sadakati faktérl 5 maddeden ( 31, 24, 26, 22, 29 ) ve
Miisteri Memnuniyeti faktorl de 5 maddeden (23, 25, 27, 28,30) meydana

gelmistir.

3.5.5. Pearson Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Hipotez Testleri

Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Hi:Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Tablo 13: Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Arasindaki fliski

Degiskenler Miisteri Sadakati
Pearson Korelasyon Katsayisi ‘ ,816™
Miisteri
Memnuniyeti
Anlamlilik Diizeyi (2- yonlii) ,000
N 269
*p>0,01

Tablo 13’de miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin
korelasyon analizi sonuclar1 goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda 0,01
anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonli kuvvetli bir iliski oldugu

goriilmektedir. Bu durumda Hi hipotezi kabul edilmistir.
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Hizmet Kalite Algisi ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

H>: Hizmet kalite algisi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Tablo 14: Hizmet Kalite Algisi ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Degiskenler Miisteri Sadakati

Pearson Korelasyon Katsayis1  ,801"

Hizmet Kalite
Algist Anlamlilik Diizeyi (2- yonlii) 000

N 269

*p>0,01

Tablo 14’de hizmet kalite algis1 ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin
korelasyon analizi sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda 0,01
anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu

durumda H2 hipotezi kabul edilmistir.
Fiziksel Ozellikler ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Ha: Fiziksel Ozellikler ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Tablo 15: Fiziksel Ozellikler ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliski

Degiskenler Miisteri Sadakati

Pearson Korelasyon Katsayis1 ,549™

Fiziksel
Ozellikler Anlamlilik Diizeyi (2- yonlii) ,000

N 269

*p>0,01
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Tablo 15°de fiziksel 6zellikler ile miisteri sadakati arasindaki iligkinin korelasyon
analizi sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde

pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hs hipotezi kabul edilmistir.

Giivenirlilik ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Ha: Giivenirlilik ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

Tablo 16: Giivenirlilik ile Miisteri Sadakati Arasidaki Iliski

Degiskenler Miisteri Sadakati

Pearson Korelasyon Katsayisi 670"

Giivenirlilik
Anlamlilik Diizeyi (2- yonlii) ,000

N 269

*p>0,01

Tablo 16°da giivenirlilik ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin korelasyon analizi
sonuclar1 goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonlii fakat ¢cok kuvvetli olmayan bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hs hipotezi
kabul edilmistir

Heveslilik ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Hs:Heveslilik ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonli bir iliski vardir

Tablo 17: Heveslilik ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliski

Degiskenler Miisteri Sadakati

Pearson Korelasyon Katsayisi , (19%*

Heveslilik
Anlamlilik Diizeyi (2- yonlii) ,000

N 269

*p>0,01
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Tablo 17°de heveslilik ile miisteri sadakati arasindaki iligskinin korelasyon analizi
sonuclar1 goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif

yonlii ve gliclii bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hs hipotezi kabul edilmistir.

Giiven ile Miisteri Sadakati Arasindaki liski

Hs: Giiven ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

Tablo 18: Giiven ile Miisteri Sadakati Arasindaki Tliski

Degiskenler Miisteri Sadakati

Pearson Korelasyon Katsayisi ,152**

Giliven
‘Anlamlilik Diizeyi (2- yonlii) ,000

N 269

*p>0,01

Tablo 18’de giiven ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin korelasyon analizi
sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonlii ve giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda He hipotezi kabul edilmistir.

Empati ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliski

Hz: Empati ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

Tablo 19: Empati ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliski

Degiskenler Miisteri Sadakati
Pearson Korelasyon Katsayis1  |[,690**
Empati
‘Anlamlilik Diizeyi (2- yonlii) ,000
N 269
*p>0,01
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Tablo 19’da empati ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin korelasyon analizi
sonuclar1 goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif

yonlii ve gliclii bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hs hipotezi kabul edilmistir.
3.5.6.Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Bu kisimda arastirmanin degiskenleri arasindaki etkilesimleri belirlemeye ve

hipotezleri test etmeye yonelik ¢coklu regresyon analizi bulgular1 paylagilmaktadir.

Ortaya koyulan arastirma modelinin test edilmesi haricinde bagimsiz degiskenlerin
birlikte bagimli degisken olan miisteri sadakati iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla

coklu regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 20: Miisteri Sadakati — Hizmet Kalite Algis1 Boyutlar1 Coklu Regresyon
Analizi Sonuclari

Standart IK1smi
Degiskenler B t p likili r Tol. MIF
Hata B r
Fiziksel ,076 ,180 2,200 003 (549 ,212 ,300 R,004
Ozellikler
Giivenilirlik 117 ,290 3,001 007 [670 251 346 2,900
Heveslilik ,155 ,300 2,602 017 [719 275 370  #,259
Giiven ,170 ,.360 P 704 020 752 ,.300 1392 4,900
Empati ,120 ,297 2,219 1010 (690 ,262 355 3,600

Yordayict degiskenin boyutlar1 ile bagimli degisken arasindaki ikili ve kismi
korelasyonlar incelendiginde; fiziksel 6zellikler ile miisteri sadakati arasinda pozitif ve
orta diizeyde bir iligkinin (r=,549) oldugu, giivenilirlik ile miisteri sadakati arasinda pozitif
ve orta diizeyde bir iliskinin (r=,670) oldugu, heveslilik ile miisteri sadakati arasinda
pozitif ve orta diizeyde bir iligkinin (r=,719) oldugu, giiven ile miisteri sadakati arasinda
pozitif ve orta diizeyde bir iligskinin (r=,752) oldugu, empati ile miisteri sadakati arasinda

pozitif ve orta diizeyde bir iligkinin (r=,690) oldugu goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantililigin olmamasi adina VIF degerleri

arasinda 10’dan ytiksek, tolerance degerleri arasinda 0,20°den diisiik bir deger olmamasi
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gerekmektedir. Calismada VIF degerleri arasinda 10’dan yiiksek bir deger ¢ikmamaistir.
Standardize edilmis regresyon katsayilarmma (B) gore, degiskenlerin miisteri sadakati
tizerindeki goreceli Oonem sirasi; giiven, heveslilik, empati, giivenirlilik ve fiziksel
ozellikler seklindedir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t-testi sonuclar1 incelendiginde ise;
fiziksel ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empatinin miisteri sadakati iizerinde

pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

3.5.7.Aracihk Analizine Iliskin Bulgular

Hizmet kalite algisinin, miisteri sadakatine etkisinde miisteri memnuniyetinin
aracilik rolii olup olmadigi ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis ve analiz sonuglari
Tablo 20’de sunulmustur. Diger bir ifadeyle bankacilik sektoriinde hizmet kalite algisi ile
miisteri sadakatinin arttirilmasinda miisteri memnuniyetinin ne diizeyde aracilik rolii
yaptig1 ortaya konulmaya calisilmistir. Modelde ilk adim Miisteri Sadakati bagimli
degisken olarak ele alinmis ve bagimsiz degisken olarak Hizmet Kalite Algisi eklenmistir.
Ikinci adimda bagimsiz degisken olarak Hizmet Kalite Algis1 bagimli degisken olarak
Miisteri Memnuniyeti eklenmistir. Ugiincii adimda bagimmsiz degisken olarak Miisteri
Memnuniyeti bagimli degisken olarak Miisteri Sadakati eklenmistir. Dordiincii adimda
bagimli degisken olarak Miisteri Sadakati bagimsiz degisken olarak Hizmet Kalite Algisi
ve araci degisken olarak Miisteri Memnuniyeti eklenmistir. Buna gore arastirmanin modeli
birinci adimda (p=0,000 < 0,01), ikinci adimda (p=0,000 < 0,01), tigiincii adimda (p=0,000
< 0,01) ve dordincii adimda (p=0,000 < 0,01) diizeyinde anlamlidir. Buradan
cikarilabilecek sonug; kurulan arastirma modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugudur.
Miisteri memnuniyeti bu siiregte hizmet kalite algis1 ve miisteri sadakati arasindaki iligkiye
ait toplam varyansin yaklasik %39°’nu agiklamaktadir. Miisteri memnuniyetinin, hizmet
kalite algis1 ve miisteri sadakati arasindaki iliskiye ait varyansa katkis1 ise yaklasik olarak
%352 sidir.
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Tablo 21. Hizmet Pazarlamasinda Hizmet Kalite Algisinin Miisteri Sadakatine
Etkisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Miisteri Memnuniyeti Miisteri Sdakati
1. Adim 2. Adim
p p

Test 1
Hizmet Kalite Algisi 0,519
R2 0,269
R? Degisim Miktar1 0,268

(F: 184,040%*)
Test 2
Hizmet Kalite Algisi 0,475
R2 0,225
R? Degisim Miktari 0,224

(F: 145,569%)

Test 3
Miisteri Memnuniyeti 0,554
R? 0,306
R? Degisim Miktar1 0,305

(F: 220,902%*)
Test4
Hizmet Kalite Algisi 0,330
Miisteri Memnuniyeti 0,397
R? 0,391
R? Degisim Miktar1 0,388

(F: 160,144%*)
Not: * p<0.001

Arastirmanmin birinci modeline gore Hizmet Kalite Algisinin, Miisteri Sadakati iizerinde
pozitif yonde anlamh bir etkisi vardir. ikinci modele gore Hizmet Kalite Algisimn, Miisteri
Memnuniyeti iizerinde pozitif yonde anlamh bir etkisi vardir. Uciincii modele gore Miisteri
Memnuniyetinin, Miisteri Sadakati iizerinde pozitif yonde anlamh bir etkisi vardir. Dérdiincii modele
gore Miisteri Memnuniyetinin, Hizmet Kalite Algis1 ve Miisteri Sadakati iizerine etkisinde aracilik
rolii vardir. Aracilik rolii oldugu diisiiniilen Miisteri Memnuniyetinin ne diizeyde araciliik rolii
oldugu belirlenmesi icin bagimsiz degisken ve bagimh degisken arasinda birinci modelde gerceklesen
pozitif anlamh iliskinin bozulmasi gerekmektedir.

Dolayisiyla bagimsiz degisken olan Hizmet Kalite Algis1 ve bagimh degisken olan Miisteri
Sadakati iliskisinde Miisteri Memnuniyetinin araciik etkisi varsa, regresyon modeline katilmasiyla
beraber bagimsiz degiskenin iizerindeki etkisinin tamamen ortadan kalkip kalkmadigina
bakilmaktadir. Etkide bir diisme goriiliiyor ve iliski anlamhiligim siirdiiriiyorsa “kismi araciik”; etki
tamamen ortadan kalkiyorsa yani anlamhlik iliskisi bozuluyorsa “tam aracilik” etkisinden so6z
edilebilir.

Bu noktada, ¢coklu regresyon modeline ilk adimda Hizmet Kalite Algis1 degiskeni eklendiginde

ve liciincii adimda Miisteri Memnuniyeti degiskeni eklendiginde bagimsiz degisken ile bagimh
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degisken arasinda daha once gerceklesen anlamh iliski (p=0,000< 0,05), (p=0,000>0,05) devamhihigim
siirdiirmekte ancak etki katsayis1 diismiistiir (§=.519), (p=.330). Bu sonucun olusmasi, Baron ve Kenny
(1986)’in araci degisken yaklasimina gore Miisteri Memnuniyeti degiskeninin kismi aracilik roliine

sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 22.Hipotezlerin Kabul / Red Durumu

Hipotez
Hipotez Hipotez Kabul/Red
Durumu

Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli bir

H1 etkisi vardir. KABUL

Hizmet kalite algisinin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir

H2 etkisi vardir. KABUL

Fiziksel 6zelliklerin, miisteri sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

H2a KABUL
vardir.
Glivenirliligin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

H2b KABUL
vardir.

Hze KABUL
Hevesliligin, miisteri sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2d . . il o o S, A . by, KABUL
Giivenin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2e KABUL

Empatinin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hizmet Kalite Algisinin, Miigteri Memnuniyeti {izerinde istatistiki olarak

H3 anlamli bir etkisi vardir. KABUL

Miisteri memnuniyetinin, hizmet kalite algisi ve miisteri sadakati arasindaki

H4 iligskide aracilik rolii vardir. KABUL

Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati iizerinde istatistiki olarak anlamli bir RET

HO,1 etkisi yoktur

Hizmet kalite algisinin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir

HO,2 etkisi yoktur. RET

Fiziksel 6zelliklerin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

HO0,2a yoktur. RET
Giivenirliligin, miisteri sadakati {lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

HO0,2b yoktur. RET
Hevesliligin, miisteri sadakati lizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi

HO0,2c yoktur. RET

HO,2d Gilivenin, miisteri sadakati {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi yoktur. RET

HO,2e RET

Empatinin, miisteri sadakati tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi yoktur.

Hizmet Kalite Algismin, Misteri Memnuniyeti iizerinde istatistiki olarak

HO,3 anlaml bir etkisi yoktur. RET
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Tablo 22°de gorildigi tizere, H1, H2, H2a, Hab, Hac, Had, H2e, H3, Ha hipotezleri
kabul edilmis olup, hizmet kalite algisinin miisteri sadakatine etkisinde, miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Alt boyutlarda ise, fiziksel
giivenilirlik, heveslilik, gliven ve empatinin, miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkisinin

oldugu goriilmektedir.

HO,1, HO,2, HO,2a, HO,2b, HO,2c, HO,2d, HO,2e, HO,3 hipotezleri RET edilmistir.
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SONUC VE TARTISMA

Bu arastirma hizmet kalite algisinin, miisteri sadakatine etkisinde, miisteri
memnuniyetinin aracilik roliiniin ne derecede oldugunu belirlemek amaci ile
yapilmistir. Bankalarin miisteriler1 ile yapilan arastirma sonucunda miisteri
memnuniyeti, hizmet kalite algis1 ve miisteri sadakati arasinda istatiksel olarak
anlamli ve giiclii bir iligki tespit edilmistir. Arastirma sonucunda bankalar arasinda
hizmet kalite algisi, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati agisindan farklilik
citkmamistir. Ancak miisteri memnuniyeti ve hizmet kalite algis1 arttikca miisteri
sadakati da artmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalite algisi, miisteri

sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Bankalarda hizmetin sunumu, pazarlamasi ve pazarlama sonrasi hizmetleri,
miisterinin aklinda yer etmekte ve miisterinin tercih sebebi olmaktadir. En az hizmet
kadar hatta daha fazla oranda hizmeti sunan personelin kurumsal kimlik durusu,
kurumu temsili, firma hakkinda bilgi sahibi olmamiz1 saglamaktadir. lyi yetismis bir
personel yani giiler yiizlii, teknik ve mesleki bilgisi ve ilgisi ile miisteriyi etkilemekte

ve firmaya sadik miisteri kazandirmaktadir.

Bankalarin miisterileri ile yapilan anket ¢alismas1 SPSS programinda analiz
edilerek, demografik degiskenler acisindan elde edilen bulgulara ve miisteri
memnuniyeti, hizmet kalite algis1 ve miisteri sadakati iliskilerine yonelik bulgulara

yer verilmistir.

Demografik veriler acisindan yapilan g¢alisma incelendiginde % 49,4 linii
erkekler ve %50,6’simm1 kadinlar olusturmaktadir. Miisterilerin cinsiyetleri birbirine

yakin yiizdelikten olusturmaktadir.

Banka miisterilerinin % 48,3 ’ini 26-35 yas aras1 bireyler olusturmaktadir. Bu
nedenle, banka islemlerini daha c¢ok gen¢ denilebilecek bireylerin kullandigi ve

bankacilik hizmetlerinden en ¢ok onlarin faydalandigi sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin % 48’ini lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Bu nedenle,

bankalarin kullanilmasinda egitim diizeyinin etkin bir faktor oldugu sdylenebilir.
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Katilmeilarin  gelir diizeyleri bilgileri ise % 52,4’tintin 1000-3000 TL
arasindadir. Banka miisterileri, bankalar1 %36,4 i sube bankaciligi, %63,6 s1 internet
bankacilig1 kullanmaktadir. Banka miisterilerinin, banka ile iliski sekilleri ise,%45,7
ile para yatirma-cekme, %34,6 ile kredi kullanimi %21,9 ile fatura,vergi vb
O0demeleri yapma,%42 ile maas islemleri, %59,8 ile maas islemleri, %70,4 para
yatirma/para ¢ekme islemleri, %4,5 ile mevduat,yatirnm islemleri ,%37,5 ile

islemlerinin tamamini gergeklestirenler seklinde tespit edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, Canakkale ilinde bulunan bankalar1 islemleri igin
kullanan miisterilerin, yiiksek kalite algisina sahip olduklar1 goriilmiistiir. Diger bir
ifadeyle bankalarda sunulan hizmet kalitesi islemlerini yapan miisterilerin, hizmet
kalite algilarin1 ve miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Bu sonu¢ diger bazi
calismalar ( Ornek: Parasuraman (1985),Kavitha(2012),Mujic ve Legcevic(2006) ve
Savas H. ve Kesmez A.(2014)) ile paralellik gostermekte olup kurgulanan modelin
dogrulugunu da ortaya koymaktadir.

Son yillarda degisen miisteri ihtiya¢c ve istekleri isletmelerin rekabetteki
Onemini artirmis ve hizmet kalitesini 6n plana ¢ikarmistir. Bankalarda sunulan
hizmetin kalitesi miisteri memnuniyetine 6nemli oranda etkilemekte ve katki
saglamaktadir. Canakkale’ de bulunan bankalarin faaliyetlerini siirdiirmede 6nemli
etkisi olan hizmet kalitesinin miisterilerce nasil algilandigi ve memnuniyetleri
tizerindeki etkisine bakildiginda; miisterilerin bankalarda sunulan hizmetten
algiladiklar1 hizmet kalitesi yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica hizmet kalitesinin
yiiksek algilanmasi miisterilerin memnun kalmalarinda 6nemli etkisi olmustur.
Hizmet kalitesinin iyi olmasi, tekrar satin alma ve tavsiye istegini de olumlu olarak
etkiledigi sonucuna varilmistir. Miisterilerin tekrar satin alma isteginin artmasi
bankalar agisindan sadakatini artiracagi sdylenebilir. Diger bir ifadeyle hizmet kalite
algis1 miisteri sadakatini etkiledigi sdylenebilir. Bu sonug baz1 ¢alismalarla ( Ornek :
Siddigi ( 2011 )da paralellik gostermektedir.Tan ve digerleri ( 2016 )tarafindan
yapilan arastirmada, glivenirlilik ve empati faktorlerinin miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakatini anlamli ve olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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Sentiirk F. ve Eker H.( 2017 ) yaptig1 arastirmaya gore fiziksel 6zelliklerini
miusteri sadakatine etkisinin olmadig1r tespit edilmistir. Arastirmanin kasko
sirketlerinde yapiliyor olmasi dolay1 ile miisteri, isletmenin c¢alisma yaptig1 fiziksel
ortami gormemektedir. Fakat bankalarda verilen hizmet fiziksel ortamda
gerceklestiginden analizde fiziksel ortamin iyi seviyede olmasi miisteri sadakatine
anlamli ve pozitif etki yaratmaktadir. Mols ( 1998 ) ve ilter B. ve Gokmen H.( 2009 )
kullanmis oldugu miisteri memnuniyeti 6lgegi de arastirma ile paralellik gostermekte
ve misteri memnuniyeti saglandiginda miisteri sadakatinin de gergeklesecegi tespit
edilmistir.

Yapilan ¢alisma dogrultusunda sunulabilecek Oneriler asagidaki sekilde siralanmaistir:

Hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini etkilediginden
miisterilerin beklentileri dogrultusunda kaliteli hizmet sunarak miisterilerin banka ile
tekrar islem yapmalar1 saglanmalidir.

Hizmet kalitesi, memnuniyet, miisteri sadakatini ve uzun silireli miisteri
iliskilerini tetiklediginden banka personeline hizmet igi egitimler verilerek sunulan
hizmetin kalitesi artirilmalidir.

Bankalarda, hizmet kalitesine ve miisteri memnuniyetine 6nem vermelidir.
Boylece miisterilerin bankaya tekrar gelmelerini saglayarak sadik misteriler
olusturmalidir. Bundan dolay1, bankalar, miisteri beklentilerini arastirarak, bu
dogrultuda kaliteli hizmet sunmali ve hizmetlerini gelistirmelidir.

Bu dogrultuda, benzer calismalarin farkli sehir ve alanlar iizerinde yapilmasi
sonuglarin karsilastirilmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma, Canakkale
ilinde bulunan 6zel ve kamu bankalarin1 kullanan miisteriler ile uygulama yapilarak
sonuglar yorumlanmigtir. Daha fazla sayida ve farkli sehirlerde yapilacak olan
arastirmalar daha sagliklt sonucglarin ve daha giiclii genellemelerin yapilabilmesi

acgisindan onemlidir.

Gilinimiizde her an ihtiyag duydugumuz bankalarin tutumlar1 devamliliklarin
siirdlirebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in miisteri odakli olmalar1 oldukga
onemlidir. Banka ile iligki igerisinde olan miisterilere daha iyi hizmet saglanabilmesi
miisteri memnuniyeti ve algilanan degerin miisteri sadakati lizerinde etkisi oldugu

bilinmeli ve bagli miisteriler saglanmasi i¢in uygun politikalar izlenmelidir.
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Ek 1. Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu anket ¢alismasi, Bankacilik Sektoriinde Miisteri Memnuniyetinin, Miisteri Sadakatine

Etkisinde Kalite Algisin1 6lgmek amaciyla yapilmaktadir. Liitfen isim ve soy

isim

belirtmeyiniz. Elde edilen bilgiler sakli kalacak, 3 .kisilerle paylasilmayacak ve arastirma

amaci disinda kullanilmayacaktir.
Degerli goriisleriniz ve katkilariniz icin tesekkiirler.

Asagidaki sorularla en ¢cok kullandiginmiz bankanin, size yarattig kalite algisina

gore tercihte bulunabilirsiniz. Size en yakin olan secenegi isaretleyiniz.

2122 2%
2|23 2|8
AR
E|l<S |R|S | E
o g E = o
| c g |~

NO |[ANKET SORULARI s | 3 9
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A |HIZMET KALITE ALGISI

A.l |FIZIKSEL OZELLIKLER

1 Bankam, modern goriiniimlii arag-gereclere sahiptir.

2 Bankamin subeleri ve subelerin i¢ ortamlari iy1 ve giizel bir gorsellige sahiptir.

3 Bankamin personeli, diizgiin ve temiz gdriinlime sahiptir.

4 Bankamda bulunan ekipmanlar, ileri teknolojiye sahiptir.

(Bankamatik, Internet Bankacilig1,Cagr1 Merkezi Hizmetleri)
A.2 | GUVENIRLILIK
5 Bankam, isi ne zaman yapacagini taahhiit ediyorsa,isi o0 zaman

gerceklestirir.

Bankamin personeli, benim bir problemi oldugunda,bunu

6 cozmek i¢in yeterli ilgiyi gosterir.
7 Bankamda, bana yapilan iglem ilk seferde ve dogru olarak yapilir.
8 Bankam, dogru hizmeti zamaninda gergeklestirir
9 Bankamda, bana ait kayitlar eksiksiz ve diizenli tutulur.
A.3 |HEVESLILIK
10 Bankam, bana hizmetin ne zaman gergeklesecegini tam
olarak soyler.
11 | Bankamin personeli, hizmeti miimkiin olan en kisa siirede verir.
12 | Bankamin personel, her zaman hizmet vermede isteklidir.
13 Bankamin personeli, mesgul olsa da benim isteklerime

cevap Vverir.
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A.4 |GUVEN

14 | Bankamin personeli, davranislariyla bana giiven verir.

15 Bankamin personeli ile iligkilerimde kendimi
giivende hissederim.

16 | Bankamin personeli, bana kars1 nazik ve kibar davranis sergiler.

17 Bankamin personeli, benim sorularima cevap verebilecek yeterli bilgi
seviyesine sahiptir.

A5 |EMPATI

18 Bankamda, bana ihtiyaglarim dogrultusunda 6zel
ilgi gosterirler.

19 | Bankamin personeli, bana kendini 6zel hissettirir.

20 | Bankamin personeli, benim menfaatlerimi her seyden iistiin tutar.

21 | Bankamin personeli, benim i¢in elinden gelenin en iyisini yapar.

B |MUSTERI MEMNUNIYETI

29 Bankamin ¢alisma saatleri, benim i¢in uygun zaman
dilimindedir.

23 |Bankamca saglanan hizmetten ok memnunum.

24 | Bankamla aramdaki kisisel iletisimden ¢ok memnunum.

25 |Bankam, iyi bir bankadan olan beklentilerimi karsilar.

26 | Bankam, ideal bir banka olmaya ¢ok yakindir.

C |MUSTERI SADAKATI

27 | Bankam hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim.

28 Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu bankayla is yapma konusunda
cesaretlendiririm.

29 |Bankam ile ¢alismaya devam etme niyetindeyim.

30 | Diger bankalara kiyasla bu bankayi tercih ederim.

31 | Bu banka benim i¢in birincil dncelikli bankadir.

1.KIiSISEL BILGILER

1. Cinsiyet: ()Kadin  ( )Erkek

2.Medeni Durum: () Evli () Bekar

3.Yasimz: ( )18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )45 ve lizeri

4.0grenim Durumunuz: ( )ilkogretim ( )Ortadgretim ()Lise ( )Lisans ( )Lisansiistii
5. Gelir Diizeyiniz :

()1000-3000 TL (') 3001-5000 TL (') 5001-7000 TL ()7001- 10000 TL () 10001 TL ve iizeri
6.En cok islem yaptigimiz banka

( )Halkbank ( )Ziraat Bankas: ( )Vakifbank ( ) Is Bankas1 ( )Yapikredi Bankas:

( )Garanti Bankas1 ( )Denizbank ( ) Akbank

7.Banka ile yaptigimiz islemler

( )Para yatirma-cekme

( )Kredi kullanimi
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( )Fatura, vergi vb. 6demeleri yapma

( )Maas islemleri

( )Mevduat,yatirim islemleri

()Hepsi

8.Islemlerinizde cogunlukla hangi bankacilik tiiriinii kullanirsiniz?
(' )Sube Bankacilig

( )internet Bankacilig1
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Yabanci Dil: Ingilizce.

Kiibra DEMIRTAS
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